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Resumo 
Ao longo dos últimos anos, motivado pelo surgimento da internet, tem-se assistido a 
uma revolução/evolução nas ferramentas utilizadas pelas empresas para comunicarem 
com os seus clientes/consumidores. Assim, assiste-se a uma combinação das 
ferramentas disponibilizadas pelos media tradicionais com o vasto leque de opções que 
os media sociais, mais concretamente as redes sociais, por intermédio das ferramentas 
de web marketing possibilitam às empresas. As novas ferramentas de web marketing 
disponíveis permitem às empresas uma comunicação mais rápida e direcionada, 
podendo ser de extrema importância para a estratégia de comunicação das pequenas 
empresas, mais especificamente das start-ups, empresas com características distintas das 
restantes. Os media sociais proporcionam uma oportunidade inovadora de comunicar e 
promover os negócios das empresas, a uma comunidade global. 
Neste contexto, esta dissertação procura compreender a forma com as start-ups 
incubadas utilizam as redes sociais na sua estratégia de comunicação. O objetivo desta 
dissertação é, por isso, compreender como as start-ups utilizam as redes sociais na sua 
estratégia de comunicação. Perceber que redes sociais utilizam, de que forma, e qual o 
tipo de atividade desenvolvida. Para tal foram estudas as empresas incubadas no Parque 
de Ciência e Tecnologia da Universidade do Porto (UPTEC). 
Os resultados da análise dos dados (recolhidos por observação direta e tratados via 
estatística descritiva)  mostram que as empresas da UPTEC apesar de estarem presentes 
nas redes sociais, não as utilizam como ferramenta principal na sua estratégia de 
comunicação. O facto de possuírem um perfil criado nas diversas plataformas das redes 
sociais não faz com que sejam empresas ativas. Ainda, quando analisados os vários 
polos da UPTEC, verificaram-se algumas diferenças entre eles. Depois de analisados os 
dados, é possível concluir que o polo das Industrias Criativas apresenta uma estratégia 
de comunicação mais integrada nas redes sociais que os restantes polos. Isto pode 
resultar do tipo de mercado em que este polo opera, o mercado B2C.  
Palavras-chave: Ferramentas de web marketing, media sociais, redes sociais, start-ups  
vi 
 
Abstract 
Over the past few years, the internet potentiated a revolution in the tools available to the 
organizations to communicate with their customers/consumers. Nowadays, there is a 
combination of traditional media tools with a wide range of social media tools. In this 
context, social networks emerge as particular important communication media. The new 
web marketing tools available allow companies a faster and more targeted 
communication, which can be of extreme importance in the communication strategy of 
small businesses, mainly of the start-ups - companies with distinct characteristics of the 
other companies. Social media provide a groundbreaking opportunity to communicate 
and promote the business of companies to a global community. 
In this context, this study seeks to understand the way incubated start-up companies use 
social networks on its communication strategy. So, the main goal of this dissertation is 
to understand how the start-ups use social networks on its communication strategy, 
identify which social networks they use more, in what way, and what kind of activity 
they have in their social network platforms. This sample considered in this study 
consists of the start-ups that are incubated in UPTEC - Science and Technology Park of 
the University of Porto. 
Data was collected by direct observation, and analysed using descriptive statistics. The 
results show that these start-ups do not use these platforms actively, despite being 
present in social networks. Having a profile created within the various platforms of 
social networks doesn´t mean that they are active companies. Additionally, when 
analyzing the various UPTEC poles, we found the start-ups incubated in the Creative 
Industries Pole show a more integrated communication strategy within the social 
networks platforms than the remaining poles. This suggests that the kind of business 
and markets where the start-ups operate may be a determinant factor in the way that 
social networks are used. Furthermore, the study reveals that firms operation in B2C 
markets use social networks more actively than those operating in B2B markets. 
Key words: Web marketing tools, social media, social networks, start-ups 
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1. Introdução 
1.1. Enquadramento 
A forma como se faz comunicação de marketing tem conhecido enormes progressos ao 
longo dos últimos anos, muito devido aos grandes desenvolvimentos tecnológicos que 
têm vindo a ocorrer, principalmente no que diz respeito à internet. De facto, atualmente 
a internet conta com cerca de 2,4 mil milhões de utilizadores
1
 em todo o mundo e com 
uma taxa média de penetração de 34,3%. Estes dados demonstram o alcance e a 
importância deste meio de comunicação e o que pode representar para o 
desenvolvimento dos negócios das organizações. Simultaneamente, cada vez mais 
empresas estão presentes na internet, uma vez que não estar na internet é quase 
sinónimo de não existir. 
As ferramentas de web marketing adquiriram aqui um papel muito importante na 
estratégia de marketing e de comunicação das organizações, na forma como estas 
interagem entre si e com a comunidade. Os media sociais são um dos principais 
responsáveis por este fenómeno, já que veio alterar a forma e os meios disponíveis para 
as organizações comunicarem e desenvolverem as suas estratégias de marketing. 
De entre os media sociais destacamos as redes sociais, identificadas neste trabalho como 
plataformas independentes com uma função relevante na estratégia de comunicação das 
organizações. Vários autores (Heuvel, 2012; Mayfield, 2008; Silva, 2010; Kaplan e 
Haenlein, 2010; Crowther, 2010; Kietzmann et al., 2011; Constantinides e Fountain, 
2007) identificam mesmo as redes sociais como uma plataforma distinta das restantes 
categorias de media sociais existentes, mostrando assim a importância que estas 
plataformas têm adquirido ao longo dos últimos anos. 
                                                 
1
 Disponível em: http://www.internetworldstats.com/stats.htm 
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1.2. Objetivo e relevância do estudo  
Nesta dissertação pretende-se perceber de que forma as start-ups, que se encontram 
associadas a incubadoras de empresas utilizam os media sociais. Mais concretamente 
procura-se perceber se e como as start-ups utilizam as várias plataformas de redes 
sociais disponíveis para comunicar com os seus consumidores/clientes. Para tal, 
analisou-se a atividade das start-ups do Parque de Ciência e Tecnologia da 
Universidade do Porto (UPTEC) nas diversas plataformas de redes sociais existentes. 
Desta forma, foi possível identificar quais as redes sociais mais utilizadas pelas start-
ups incluídas no estudo e o tipo de atividade e interação desenvolvida com os clientes. 
Dada a diversidade dos negócios desenvolvidos por essas empresas, foi possível 
também analisar se o tipo de atividade/interação é diferente de acordo com tipo de 
mercado em que a empresa opera, por exemplo, se as empresas business-to-business 
(B2B) são mais ativas nas redes sociais do que as empresas business-to-consumer 
(B2C).   
Para a concretização do objetivo proposto nesta dissertação tornou-se relevante analisar, 
numa primeira fase, o conceito de media sociais e de redes sociais face às características 
da definição de start-up. Este estudo permitirá compreender a relevância que os media 
sociais podem ter para os negócios destas empresas que se encontram no início do seu 
ciclo de vida. Especificamente, as características intrínsecas das start-ups, como o 
contexto de incerteza em que operam, as suas prioridades direcionadas para o modelo 
de negócio e as dificuldades orçamentais que possuem (Stelzner, 2012), tornam os 
media sociais numa ferramenta essencial de comunicação com o consumidor. Isto deve-
se ao facto de ser o meio, por excelência, de comunicação na atualidade, também pelas 
características como o facto de ser fácil de aceder e utilizar.  
Espera-se que este estudo contribua para perceber as tendências em relação à utilização 
das redes sociais pelas start-ups e, quais as plataformas mais utilizadas pelas empresas 
na atualidade. Isto poderá interessar a futuros empreendedores que considerem a 
hipótese de criar uma start-up assim como para as pequenas empresas que ponderem vir 
a utilizar as plataformas de redes sociais disponíveis como mais uma ferramenta a 
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implementar para complementar a estratégia de comunicação definida. Os dados obtidos 
podem também informar a comunidade académica, que tem um papel ativo e 
fundamental no acompanhamento das empresas incubadas, sobre o tipo de utilização 
das redes sociais pelas start-ups. Este estudo pretende ainda contribuir para a 
compreensão de quais os caminhos a seguir pelas empresas em matéria de utilização das 
redes sociais, o que pode ainda ser explorado com vista à melhoria dos negócios. Ainda, 
esta dissertação, depois de realizada a revisão bibliográfica permitirá retirar conclusões 
quanto aos benefícios dos media sociais e portanto das redes sociais para o marketing 
das empresas.  
1.3. Estrutura da Dissertação 
A presente dissertação encontra-se organizada e estruturada em cinco capítulos 
principais. No primeiro capítulo, destinado à introdução do trabalho, pretende-se dar um 
pequeno enquadramento ao estudo desenvolvido, apresentar os objetivos que se querem 
atingir e descrever a estrutura da dissertação. 
O segundo capítulo corresponde ao início do presente estudo. Nele pretende-se expor a 
revisão da literatura efetuada sobre o tema, sobre os conceitos identificados como 
fundamentais para o seu enquadramento e desenvolvimento. Foram identificados os 
seguintes temas: apresentação do conceito de start-up e características deste tipo de 
organizações; o papel da comunicação no plano de marketing das organizações; o 
conceito de internet e a caracterização das ferramentas de web marketing; por fim, a 
apresentação do conceito de media sociais e as plataformas existentes, em particular, as 
redes sociais. Será também abordada a relação que as pequenas empresas estabelecem 
com os media sociais.  
A revisão de literatura realizada permitirá não só informar a análise de dados realizada 
como também compreender e interpretar os dados obtidos relativamente ao grupo de 
start-ups selecionado. A importância crescente das redes sociais, com aumento 
exponencial do número de utilizadores, demonstra a relevância destas plataformas para 
a comunicação das pessoas que deve ser aproveitada também pelas empresas na 
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transmissão das suas mensagens. As redes sociais favorecem a proximidade das 
empresas com o cliente; ajudam as empresas a compreender as necessidades do cliente, 
a melhorar/adaptar os seus produtos às necessidades.  
O capítulo três é dedicado à metodologia escolhida e aplicada a esta dissertação. Tal 
como será aí detalhado, optou-se pela recolha de informação assente na observação 
qualitativa, estruturada (Fisher, 2007 e Saunders et al., 2009). Os dados foram 
recolhidos através de observação direta das e posteriormente sujeitos a análise 
estatística descritiva.  
No quarto capítulo analisam-se os resultados obtidos na investigação empírica e 
discutem-se esses dados bem como a sua discussão que teve em conta a revisão da 
literatura efetuada no capítulo dois.  
Por fim, o quinto capítulo reúne as conclusões retiradas da análise dos dados, os 
contributos para a gestão e para a teoria e, apresenta as limitações do estudo e sugestões 
de investigação futuras. 
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2. Start-ups e Utilização de Ferramentas de Web Marketing  
Neste capítulo, pretende-se descrever o estado da arte relativamente às start-ups (cf. 
Secção 2.1), ao papel da comunicação no plano de marketing das organizações (cf. 
Secção 2.2), à internet e às ferramentas de web marketing disponíveis (cf. Secção 2.3) e, 
por fim, aos media sociais (cf. Secção 2.4), onde também serão abordadas as diferentes 
plataformas de media sociais. Posteriormente, será analisada a utilização dos media 
sociais no contexto das pequenas empresas, assumindo que as start-ups têm problemas 
comuns aos das pequenas empresas. Assim, espera-se que a revisão da literatura 
existente sobre a utilização dos media sociais pelas pequenas empresas ajude a 
compreender este fenómeno no contexto das start-ups, sobre o qual a literatura existente 
é muito escassa. 
2.1. Start-ups 
O termo start-up começou a ser utilizado no início da década de 90 com o aparecimento 
e desenvolvimento da internet. Foi na Califórnia (Estados Unidos da América), mais 
concretamente, em Silicon Valley que surgiram e se fixaram muitos empreendedores 
com ideias promissoras e inovadoras ligadas às tecnologias de informação e ao 
aparecimento da internet (Badoc, 2001). 
Apesar de surgir associado a empresas da área das tecnologias, o termo start-up tem 
atualmente uma aplicação muito mais vasta. Assim, uma start-up insere-se no grupo das 
pequenas e médias empresas (PME) em fase inicial de desenvolvimento, ou seja, no 
início do seu ciclo de vida. Pode-se dizer que uma start-up nasce no momento em que 
um empreendedor passa de uma ideia à fase de garantir financiamento, de definir a 
estrutura do negócio e iniciar a atividade, após ter descoberto uma oportunidade que 
surge de uma ideia (Bygrave e Zacharakis, 2010). 
De facto, o conceito de start-up está ligado ao ato de começar algo novo, sendo, por 
isso, um modelo de empresa jovem e de pequena dimensão (Harrigan et al., 2012) que 
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está na fase de implementação e organização da sua atividade no mercado, em qualquer 
ramo de atividade, sendo geralmente criada para testar modelos de negócios 
desenvolvidos em torno de novas ideias. Perante a reduzida dimensão das start-ups, 
Harrigan et al. (2012) afirmam que as principais vantagens associadas a este tipo de 
empresas são a lealdade dos funcionários, o interface próximo com os clientes, a 
flexibilidade, a velocidade de resposta que podem dar e o acesso fácil a informações do 
mercado. 
As PME, de acordo com Harrigan et al. (2012), são os principais contribuintes para uma 
economia desenvolvida, no entanto, continuam a ser sub-representadas no que à 
literatura académica diz respeito. Esta ideia vai ao encontro das dificuldades sentidas 
nesta dissertação quanto à pesquisa de literatura sobre PME, em específico, sobre start-
ups. 
A Associação Brasileira de Start-ups caracteriza estas empresas como sendo empresas 
de base tecnológica, com um modelo de negócio repetível e com potencial de 
crescimento, que possuem elementos de inovação e trabalham em condições de extrema 
incerteza, ou seja, não existe forma de se afirmar que a ideia ou projeto do novo 
produto/serviço da organização possa vir a ter resultados positivos no futuro (Ries, 
2010). Assim, associado à criação das start-ups está um grau de risco elevado que, 
quando superado, poderá trazer um retorno considerável. 
O facto de ser um modelo de negócio repetível, significa que se pode voltar a fazer o 
mesmo produto ou realizar o mesmo serviço numa escala cada vez maior sem que isso 
inviabilize o negócio, ou seja, ganhando escala e dimensão. Já no que diz respeito aos 
resultados positivos, isto significa a viabilidade do plano de negócios num longo prazo, 
fazendo com que as receitas cresçam mais rapidamente que os custos, possibilitando 
assim um aumento da margem (Associação Brasileira de Start-ups; Toledo, 2011; Blank 
e Dorf, 2012).  
Um dos principais objetivos das start-ups é conseguir alcançar a sobrevivência. Dado o 
risco e a incerteza associados aos modelos de negócios das start-ups, a sua 
sobrevivência nem sempre está assegurada. Assim, é extremamente importante que se 
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consiga o retorno esperado rapidamente, aumentando a margem das start-up e, por 
consequência, acumulando lucro que permita gerar mais receita e tornar a organização 
interessante para possíveis investidores, o que levará à redução do risco associado 
(Bygrave e Zacharakis, 2010). 
Como as start-ups e os seus responsáveis se adaptam com significativa facilidade a 
novos ambientes e até mesmo a ambientes menos favoráveis, são organizações bastante 
dinâmicas/adaptáveis (Gilmore e Carson, 1999) e com alguma resistência. Este 
dinamismo e resistência devem-se ao facto de se encontrarem numa fase de 
desenvolvimento dos seus modelos de negócio durante o qual é mais fácil a adaptação 
às situações (Taborda, 2006). Portanto, o ambiente de incerteza (Ries, 2011) em que as 
start-ups estão envolvidas consegue ser ultrapassado com o seu dinamismo e também 
através das fortes ligações que podem estabelecer tanto ao meio académico, instituições 
e pessoal docente, como a incubadores e laboratórios. 
A criação de uma start-up exige, aos seus fundadores e a toda a sua estrutura, tempo, 
conhecimento, empenho e bastante paixão pelo projeto que está a ser desenvolvido. Ou 
melhor, exige que os seus fundadores sejam, acima de tudo, empreendedores. Gilmore e 
Carson (1999) identificam as seguintes características de um empreendedor, 
fundamentais para gerir uma start-up com sucesso: disponibilidade para correr riscos, 
visão, inovação, criatividade, adaptação e orientação para a mudança. O contexto de 
incerteza e o risco associado, anteriormente referidos, assim o exigem.  
Nesse sentido, à definição de start-up está sempre associado um potencial de 
crescimento elevado, por sua vez, associado ao clima de incerteza e consequente risco 
que a rodeia. No entanto, o facto de se tratar de um modelo de negócio inovador permite 
ter um potencial de crescimento maior que uma empresa convencional, embora, por 
vezes, nem sempre se verifique, dado não ser possível antecipar com grande certeza os 
contratempos que um modelo que não foi testado pode causar. O rápido crescimento em 
algumas start-ups deve-se, muitas vezes e, de acordo com Badoc (2001), a uma escolha 
que estas empresas fazem, no início, de trabalharem com mercados e produtos 
especializados, que são muitas vezes considerados como marginais pelos concorrentes 
mais importantes. 
AS FERRAMENTAS DE WEB MARKETING NA 
ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO DAS START-UPS 
8 
 
As start-ups sendo empresas que estão a iniciar a sua atividade e, em muitos casos, 
ainda não têm produtos ou serviços disponíveis para comercialização, possuem alguns 
constrangimentos financeiros (Walsh, 2009; Gilmore et al. 2001), sendo esta uma área 
em que o controlo tem que ser bastante rigoroso para não inviabilizar o futuro da 
empresa. Por essa razão é muito importante alcançar rapidamente um volume de 
negócios elevado que permita à empresa crescer. Para além disso é relevante obter a 
máxima rentabilidade com esse volume. O volume de negócio só por si não chega para 
se conseguir alcançar os objectivos; a sua rentabilidade é extremamente importante. 
Tendo em conta o exposto acima, resumidamente, as start-ups caracterizam-se pelos 
seguintes atributos: 
 Empreendedorismo − pelo facto de surgirem pela iniciativa de empreendedores; 
 Recursos limitados − dado que se encontram no início de atividade; 
 Ambiente incerto/risco elevado − pelo facto de aplicarem novos modelos de 
negócios, pela concorrência existente; 
 Potencial de crescimento − alcance de um volume de negócios elevado que não 
deixe de lado a rentabilidade. 
Apesar de tudo isto, o aspecto fundamental de uma start-up, de acordo com Blank e 
Dorf (2012), é o modo como se executa e reformula a ideia de negócio e não 
propriamente a ideia em si, isto é, o importante é a forma como se consegue flexibilizar 
o negócio,  adaptando-o a um ambiente incerto e de alto risco. 
2.2. O Papel da Comunicação no Plano de Marketing das 
Organizações 
Neste capítulo pretende-se detalhar de forma breve o papel da comunicação no plano de 
marketing das organizações, bem como as componentes que fazem parte de um plano 
de comunicação. Aquando das opções estratégicas do plano de marketing são definidos, 
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em primeiro lugar, a segmentação, o target e o posicionamento da empresa e, de 
seguida, o marketing mix, em que se inclui a comunicação.  
A comunicação é o meio através do qual as empresas procuram informar, persuadir e 
influenciar as atitudes e comportamentos dos consumidores sobre os seus produtos e 
marcas (Kotler e Keller, 2007). A comunicação de marketing representa a “voz” da 
marca e é o meio através do qual esta estabelece um diálogo e constrói relações com os 
consumidores (Kotler e Keller, 2007). A comunicação tem, por isso, várias funções 
como, por exemplo, mostrar ao consumidor como se utiliza determinado produto, por 
que tipo de pessoa, quando e onde. Existem várias formas de realizar a estratégia de 
comunicação, ou seja, os objetivos de marketing estipulados pelas organizações indicam 
o mix de comunicação a utilizar (Kotler e Keller, 2007). 
No caso específico das PMEs, onde se enquadram as empresas estudadas, a 
comunicação com os clientes é um fator essencial e tende a ser constante, informal e 
aberta, com o objetivo de criar valor para ambas as apartes (O'Dwyer et al., 2009). A 
comunicação é um fator decisivo para a imagem que uma empresa possui perante o 
mercado e os seus consumidores. Assim, torna-se fundamental ter uma estratégia 
integrada de marketing, para que a comunicação seja contínua, coesa, coerente e, deste 
modo, eficaz. 
Nesta dissertação apenas será abordada a comunicação digital das empresas. Tal deve-se 
ao facto de a comunicação digital estar a ganhar uma importância crescente, sendo por 
isso um tema atual e relevante, tanto no plano empresarial como académico. Esse será o 
tópico das próximas secções 
2.3. Internet  
A internet caracteriza-se por ser uma rede de computadores a nível global, um 
conglomerado de redes de comunicação a uma escala mundial. A internet permite, pois, 
o acesso fácil à informação e a todo o tipo de transferência de dados, por qualquer 
pessoa e, sobretudo, em qualquer lugar. 
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Na internet é disponibilizada uma variedade de recursos e serviços, como o correio 
eletrónico, os serviços de comunicação instantânea, as redes sociais, a partilha de 
ficheiros com informação, música ou imagem. Todos estes serviços, pelas suas 
caraterísticas interactivas podem constituir ferramentas que facilitam a estratégia de 
comunicação de uma empresa, conforme descrito anteriormente. A internet apresenta-
se, assim, como um canal de comunicação com duas características importantes, a 
rapidez e o baixo custo (Araújo, 1999/2000). 
De acordo com dados da Internet World Stats existiam no mundo, em junho de 2012, 
cerca de 2,4 mil milhões de utilizadores de internet. Estes encontram-se 
maioritariamente no continente asiático, como se pode observar no Gráfico 1. Segundo 
a mesma fonte, a taxa média de penetração da internet é de 34,3% e tem vindo a subir 
ao longo dos anos. 
 
Gráfico 1 − Utilizadores de internet por região mundial 
Fonte: Internet World Stats 2012
2
 
A internet tem vindo a revelar-se como um extraordinário fator de comunicação e 
integração social, permitindo o armazenamento e partilha de informação. É através da 
internet que se vão alargando os meios através dos quais as pessoas comunicam e que se 
                                                 
2
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vai alterando o próprio modelo de comunicação, dado que passamos de um monólogo 
para um diálogo entre as partes (Martin e Matlay, 2003).  
O surgimento da internet trouxe variadíssimos benefícios para o negócio das empresas, 
sendo os mais importantes a redução de custos e a capacidade de melhorar a 
comunicação com o meio ambiente exterior à organização. A internet possibilita que o 
relacionamento entre as empresas e os consumidores seja mais pessoal, interativo e com 
feedback recíproco. 
Através da análise dos dados da Internet World Stats, podemos confirmar o poder da 
internet na definição/alteração e afirmação de comportamentos da sociedade atual. As 
pessoas têm vindo a deixar de estabelecer contactos num espaço físico, passando a 
recorrer ao formato virtual. Através da internet a difusão de informação, mensagens, 
tendências, é realizada de uma forma rápida e eficaz, chegando ao outro lado do mundo 
segundos depois. A informação é partilhada no momento em que acontece. Para além 
disso, permite também às pessoas encontrar mais rapidamente a informação de que 
precisam sem ter necessidade de ir à sua procura física, o que leva a uma alteração de 
comportamentos. 
Tendo todas estas questões presentes, a internet permite a utilização de ferramentas de 
web marketing muito poderosas para a estratégia de comunicação das pequenas 
empresas, uma vez que lhes permitem comunicar com a comunidade como qualquer 
empresa grande (Poon e Swatman, 1997).  
2.3.1. Web Marketing 
O conceito de web marketing deriva da aplicação dos conceitos de marketing à nova 
ferramenta de comunicação, a internet. Assim, podemos dizer que o web marketing é a 
utilização adequada dos recursos, ações e estratégias de marketing pela ou na web 
(Miller, 2010) com o objetivo de promoção e comunicação dos produtos ou serviços de 
determinada empresa, sendo caracterizado pelo seu potencial, alcance de audiência e 
riqueza de conteúdo (Dacko, 2008). 
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Como ferramentas de web marketing e, de acordo com Araújo (1999/2000), Chaffey et 
al. (2006), Miller (2010) e Kirtis e Karahan (2011), podemos identificar as seguintes: 
 Websites/sites − espaço virtual de uma organização ou pessoa disponível na 
internet. De uma forma técnica, chama-se website ao conjunto de documentos 
escritos em linguagem HTML que está disponível na internet através de um 
endereço (URL); 
 Banners − mensagem publicitária colocada num website da internet, geralmente 
com uma hiperligação ou endereço para outra página; 
 E-mail marketing − forma de marketing digital que utiliza o correio eletrónico 
como método de entrega da comunicação de marketing de uma empresa, 
organização ou pessoa. Permite um contacto/interação mais assíduos com os 
clientes ou simplesmente com pessoas interessadas em obter mais informação; 
 Blogs − página da web que funciona como um diário pessoal de acesso 
público. Habitualmente é atualizado diariamente, e o autor publica histórias, 
notícias, ideias e imagens/vídeos;  
 Chats e fóruns − chats são espaços on-line de conversação individual ou em 
grupo, com envio e receção simultânea de mensagens. Já os fóruns são também 
espaços on-line mas de discussão em grupo. A grande diferença é que as pessoas 
no chat encontram-se à hora marcada ou com quem nesse preciso momento está 
on-line, e no caso dos fóruns as pessoas participam disponibilizando um 
conteúdo de texto ou imagem que será visualizado ou não por alguém do grupo; 
 Newsletters − publicação de carácter periódico, que contém informações sobre a 
atividade e/ou serviços de um organização, empresa ou outra entidade, enviada 
por correio eletrónico aos seus subscritores;  
 Pop-up − caixa que surge como uma janela e que se sobrepõe à página inicial; 
 Search engine marketing (SEM) − técnicas que permitem aumentar a 
visibilidade através da otimização e da publicidade; 
 Search engine optimization (SEO) − técnicas implementadas para melhorar o 
posicionamento de um site nas páginas de pesquisa; 
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 Pay-per-click advertising − forma de anunciar na internet em que são pagos 
apenas os cliques efetivos, ou seja, a empresa apenas paga quando o consumidor 
clica em determinado anúncio e não apenas quando o visualiza; 
 Display Advertising − anúncios que mostram imagens, vídeos e animações. São 
feitos para atrair atenção e por vezes têm links; 
 Intersticial ads − anúncios que aparecem entre websites; 
 Marketing nos media sociais − técnicas utilizadas para promover uma relação 
entre as empresas e os consumidores, tirando partido das redes sociais, como por 
exemplo, Facebook e Twitter, entre outras; 
 Relações públicas on-line. 
Estes são alguns exemplos de ferramentas de web marketing. Dado que se trata de um 
conceito em constante evolução e crescimento, as ferramentas que lhe são atribuídas 
vão sendo adaptadas e criadas ao longo dos tempos, não sendo, por isso estáticas.  
Stelzner (2012) estudou a forma como os marketers usam os media sociais para 
desenvolver os negócios das empresas. O estudo permite estudar a relevância das 
ferramentas de web marketing – media sociais – para as empresas, tendo em conta a 
utilização, relevância e experiência. Participaram no estudo cerca de 3 813 marketers de 
todo o mundo, sendo 57% dos participantes dos Estado Unidos da América, 9% do 
Canadá, 9% de Inglaterra, 5% da Australia e os restantes 20% de outros países.  
Assim, no estudo de Stelzner (2012) verifica-se que 94% dos participantes afirma 
utilizar os media sociais como estratégia de marketing da empresa, tal como se mostra 
no Gráfico 2. Um dado relevante para este estudo prende-se com o facto de 66% dos 
inquiridos
3
 trabalharem em empresas com menos de 24 funcionários, ou seja, empresas 
de pequena dimensão, tal como são muitas start-ups.   
                                                 
3
 A ficha técnica do estudo está detalhada nas páginas 40 e 41 do Social Media Marketing Industry Repor 
– How Marketers are using Social Media to grow their Businesses. Disponível em: 
http://www.socialmediaexaminer.com/SocialMediaMarketingIndustryReport2012.pdf  
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Gráfico 2 − Percentagem de empresas que utiliza os media sociais 
Fonte: Adaptado de Stelzner (2012) 
Para além disso, 83% dos inquiridos afirmam estar de acordo com a ideia de que os 
media sociais são importantes para os negócios, tal como se observa no Gráfico 3. 
 
Gráfico 3 − Importância dos media sociais para os negócios 
Fonte: Adaptado de Stelzner (2012) 
De acordo com o mesmo estudo, verifica-se que a utilização dos media sociais pelos 
inquiridos é relativamente recente, já que 80% dos responsáveis de Marketing utilizam 
os media sociais na empresa há menos de três anos, conforme se observa no Gráfico 4. 
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Gráfico 4 − Experiência no uso dos media sociais 
Fonte: Adaptado de Stelzner (2012) 
Os resultados obtidos nestas três questões demonstram a relevância e a atualidade dos 
media sociais para os marketers, para as empresas e para os seus negócios.  
Assim, dada a sua importância e atual tendência para o desenvolvimento das estratégias 
de comunicação utilizando os media sociais, decidiu-se proceder ao estudo aprofundado 
deste conceito. Estas ferramentas serão o foco deste estudo por duas razões. A primeira 
prende-se com o facto dos resultados obtidos por Selzner (2012) sugerirem que estas 
são particularmente importantes em empresas de pequena dimensão. Para além disso, e 
dada a grande quantidade de ferramentas de web marketing existentes, a sua 
complexidade de análise e a sua vasta área de utilização e os recursos disponíveis para 
este estudo, não seria exequível explorar a eventual utilização de todas elas. Assim, a 
secção seguinte foca mais detalhadamente a questão dos media sociais. 
2.4. Media Sociais 
Perante a necessidade cada vez mais proeminente de redução de custos e a crescente 
importância que a internet e as suas ferramentas têm vindo a adquirir no quotidiano das 
sociedades atuais, as organizações, de uma maneira geral, têm começado a olhar para o 
marketing com uma nova perspetiva, tendo os media sociais adquirido particular 
importância (Kietzmann et al., 2011). A importância dos media sociais no marketing é 
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manifestada pela necessidade de as organizações interagirem de uma forma global, com 
a comunidade, em vez de interagirem de forma individual (Mangold e Faulds, 2009). 
É por isso necessário compreender como surge o conceito de media sociais, qual o seu 
significado e relevância para as organizações. Os media sociais são compostos por um 
conjunto de plataformas interativas, sediadas na internet e web 2.0, que possibilitam a 
partilha, criação, discussão e modificação de conteúdo por uma comunidade global 
(Kietzmann et al., 2011; Kaplan e Haenlein, 2010; Curtis, 2013) via redes sociais (Kirtis 
e Karahan, 2011) que tem uma opinião com um determinado peso e importância 
(Lincoln, 2009). Para Gouveia (2009) os media sociais foram concebidos para uso em 
contexto de interação social, aproveitando assim o facto de ser uma rede cada vez mais 
mediada por meios digitais. 
Mayfield (2008) define media sociais como um grupo de novos tipos de media on-line, 
que partilham algumas ou todas as seguintes características:  
 Participação – os media sociais incentivam as contribuições e comentários das 
pessoas, fomentando assim a participação; 
 Abertura – os media sociais são abertos à participação e ao feedback, 
encorajando assim o envolvimento das pessoas por intermédio de comentários e 
partilha de informação com os outros utilizadores;  
 Conversação – enquanto os media tradicionais contemplam apenas os conteúdos 
transmitidos ou distribuídos a uma audiência, os media sociais contemplam os 
conteúdos emitidos pelo recetor da mensagem original, tornando assim a 
comunicação num meio bidireccional em vez de um meio só com uma direcção; 
 Comunidade – os media sociais permitem que se formem comunidades, que 
partilham interesses comuns, de uma forma mais rápida e eficaz; 
 Conetividade – os media sociais proliferam dada a sua conexão em rede entre si, 
havendo ligações entre os vários media sociais. 
A utilização dos media sociais, pelas suas características globais, tem como 
consequência a democratização da informação (Gouveia, 2009; Kietzmann et al., 2011) 
através da internet e web 2.0. Por web 2.0 entende-se a segunda geração da tecnologia 
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de internet que disponibiliza ferramentas para os seus utilizadores se tornarem 
jornalistas cidadãos, isto é, para relatar notícias e para registar e publicar informações 
(Jones, 2010). 
Tendo em conta as características dos media sociais pode-se concluir que a sua 
utilização altera a maneira como se faz comunicação em geral e, principalmente, a 
maneira como as organizações pensam a comunicação com os seus clientes (Kietzmann 
et al., 2011), tema principal deste trabalho. Existe uma clara distinção entre media 
sociais e media tradicionais (Chaffey et al., 2006; Gouveia, 2009; Lincoln, 2009; 
Weinberg e Pehlivan, 2011). Conforme já se disse, os media sociais são um tipo de 
media que recorre a todas as ferramentas da web e aplicativos que os utilizadores usam 
para socializar e interagir por intermédio da internet, (Miletsky, 2010) acelerando a 
comunicação. Por seu turno, os media tradicionais são o conjunto de meios de 
comunicação que não permitem aos leitores a participação na criação de novos 
conteúdos (Ward, 2010, citado por Kirtiş e Karahan, 2011), verificando-se a existência 
de um fluxo de informação com um só sentido. Isto significa que, com os media 
tradicionais, os utilizadores são apenas os recetores das mensagens (Weinberg e 
Pehlivan, 2011). 
A distinção entre media tradicionais e media sociais pode ser observada na Figura 1, 
bem como o papel atribuído aos utilizadores em cada caso. 
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Figura 1 − Evolução: dos media tradicionais aos media sociais 
Fonte: http://web2.wsj2.com citado por Gouveia (2009) 
Verifica-se que os media tradicionais como a rádio, a televisão e os jornais têm vindo a 
ser preteridos em favor dos media sociais (Kirtiş e Karahan, 2011). Como já vimos, de 
acordo com Stelzner (2012), os media sociais são a tendência dominante da atualidade. 
Nos media tradicionais a mensagem parte da marca, já nos media sociais a mensagem 
não parte necessariamente da marca, podendo partir dos consumidores (Weinberg e 
Pehlivan, 2011). No fundo, quer a mensagem parta da marca, quer parta do consumidor, 
deixa de existir um controlo sobre o conteúdo publicado já que existe uma participação 
generalizada de toda a comunidade digital (Mangold e Faulds, 2009). 
Weinberg e Pehlivan (2011) referem ainda que, no caso dos media tradicionais os 
responsáveis pelo marketing das empresas lançam uma mensagem com determinado 
orçamento. No caso dos media sociais, os responsáveis pelo marketing, com 
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determinado orçamento (que vai ser diferente do utilizado nos media tradicionais), têm 
que tentar incitar as pessoas (potenciais consumidores) a falar da marca/produto para 
que a mensagem seja difundida por toda a rede (marketing viral). Identifica-se assim a 
importância e necessidade de as empresas criarem mecanismos para estabelecer ligações 
com os seus consumidores, gerando word-of-mouth positivo em relação aos seus 
produtos. Para além disso, os diferentes acessos e velocidades dos canais de 
comunicação tanto dos media tradicionais como dos media sociais oferecem diferentes 
combinações de oportunidades e desafios às organizações, independentemente da sua 
dimensão (Quelch e Klein, 1996). 
Para Stelzner (2012), as plataformas de media sociais representam para as empresas 
uma oportunidade para dispensar as ferramentas de marketing tradicionais interagir 
diretamente com os seus clientes, atitude essa que está a ser cada vez mais adotada pelas 
empresas. Contudo, importa referir que existem autores como Hanna et al. (2011) e 
Kaplan e Haenlein (2011) que defendem que os media sociais e os media tradicionais 
devem ser trabalhados de forma complementar para se garantir a eficácia da estratégia 
de comunicação.  
No mesmo sentido, Postman (2011) considera que antes de definirem a sua estratégia 
para as redes sociais, as empresas devem pensar na estratégia de negócio. Os media 
sociais são uma ferramenta, que pode não ser a melhor alternativa para alcançar os 
objetivos da empresa. Stelzner (2012) e relativamente aos objetivos perseguidos pelas 
empresas nos media sociais (cf. Gráfico 5), 85% dos inquiridos no estudo por si 
desenvolvido, referem o aumento da visibilidade do negócio como o maior benefício, 
permitindo assim fazer chegar a empresa a um número de pessoas tal que, de outra 
forma, não seria possível. O aumento do tráfego nas plataformas de media sociais em 
que a empresa está presente é outro dos benefícios que recolhe a preferência dos 
inquiridos (69%). Os benefícios que traduzem resultados diretos no próprio negócio, 
como o aumento das vendas e a redução dos custos de marketing, não são os mais 
considerados pelos inquiridos.  
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Gráfico 5 − Benefícios dos media sociais para os negócios 
Fonte: Adaptado de Stelzner (2012) 
Conclui-se assim que a presença das empresas nos media sociais tem como principais 
benefícios: a) o facto de possibilitarem a sua projeção no mercado, estabelecendo uma 
interação com as pessoas que no futuro podem vir a ser clientes e, b) o facto de 
constituírem um meio através do qual as empresas podem dar a conhecer os seus 
serviços ou produtos aos seus potenciais clientes de uma forma interativa. 
Em suma, os media sociais são ferramentas de marketing que têm vindo a ganhar 
bastante importância para as empresas, uma vez que ajudam a comunicar com as 
comunidades, possibilitando às organizações não só a propaganda dos seus produtos 
mas também a compreensão das necessidades dos seus consumidores, em tempo real 
(Brogan, 2010).  
2.4.1. Plataformas de Media Sociais 
Uma vez explorado o conceito de media sociais compreendeu-se ser importante estudar 
as suas diversas plataformas (cf. Anexo 1) e correspondente organização, recorrendo-se 
para isso a modelos de classificação já existentes, nomeadamente: Heuvel (2012), 
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Mayfield (2008), Silva (2010), Kaplan e Haenlein (2010), Crowther (2010), Kietzmann 
et al. (2011) e Constantinides e Fountain (2007).  
Entre todas as classificações realizadas por este autores, apenas serão consideradas neste 
trabalho as classificações de Heuvel (2012), Mayfield (2008), Silva (2010), Kaplan e 
Haenlein (2010) e Crowther (2010), por serem as mais objetivas e sistemáticas, já que 
organizam as várias plataformas de media sociais em categorias, de acordo com as suas 
diferentes características: complexidade, capacidade, tempo de utilização e retorno do 
investimento (ROI). Quanto à classificação de Kietzmann et al. (2011), não foi 
considerada por utilizar uma classificação demasiada complexa para o objetivo deste 
trabalho. Kietzmann et al. (2011), identificam blocos a que chamam “favos de mel” que 
permitem identificar e examinar por um lado uma faceta específica dos media sociais, 
as funcionalidades, a experiência do usuário e, por outro, as implicações para as 
empresas (cf. Anexo 2). No caso de Constantinides e Fountain (2007) e, de acordo com 
os próprios autores, trata-se de uma classificação básica com base em tipos de 
aplicações (cf. Anexo 3), motivo pelo qual não foi utilizada. 
Relativamente à classificação abordada por Heuvel (2012), o autor refere que, o que 
distingue as diferentes plataformas de media social é o tempo que os consumidores 
aplicam na navegação dessas mesmas plataformas. Na Figura 2, de acordo com Heuvel 
(2012), podemos observar a média de tempo que os consumidores dedicam às sete 
plataformas de media social identificadas, bem como as características associadas no 
que diz respeito ao nível de interação com o utilizador, isto é, se é possível só consultar 
ou também editar, se é uma plataforma de arquivo ou de partilha. Heuvel (2012) inclui 
também o ROI para a organização, de acordo com a plataforma que é utilizada. 
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Figura 2 − Plataformas de media sociais 
Fonte: Adaptado de Heuvel (2012) 
De acordo com a Figura 2, as redes sociais são a plataforma de media sociais na qual os 
utilizadores investem mais tempo e na qual o ROI é mais elevado, sendo permitida uma 
partilha de informação e uma disponibilidade que é mais exigente que em outras 
plataformas, o que leva a uma interação maior entre os utilizadores. 
Já Mayfield (2008) categoriza as plataformas de acordo com as suas diferentes 
utilizações, tal como se apresenta na Tabela 1. Como se verifica, Mayfield (2008), isola 
as redes sociais como uma tipologia específica de media sociais. 
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Redes sociais 
Permitem a construção de páginas pessoais e a posterior partilha 
e comunicação da informação com a rede de contactos. 
Exemplos: Facebook, MySpace. 
Blogs 
São considerados diários pessoais disponíveis on-line para quem 
os quiser ver ou seguir. 
Wikis 
Sites nos quais as pessoas adicionam e editam conteúdos, 
funcionando como um banco de dados em que a informação 
está disponível para todos. Exemplo: Wikipedia 
Podcasts 
Arquivo de ficheiros de áudio e vídeo disponíveis para os 
utilizadores registados em determinado site. Exemplo: iTunes. 
Fóruns 
Área de partilha de opinião on-line em que os participantes são 
convidados a discutir determinado tema. 
Comunidades de 
conteúdo 
Comunidades em que se organizam e partilham determinados 
conteúdos. Exemplos: partilha de fotos – Flickr; partilha de 
vídeos − YouTube. 
Microblogging 
Pequenas redes sociais próximas de blogs em que pequenas 
quantidades de conteúdo são distribuídas on-line através da 
rede móvel. Exemplo: Twitter 
Tabela 1 − Tipologias de media sociais 
Fonte: Adaptado de Mayfield (2008) 
Uma outra forma de classificar as plataformas de media sociais é proposta por Silva 
(2010), como se verifica na Tabela 2, agrupando-as por categorias e apresentando 
exemplos para cada uma delas.  
CATEGORIA EXEMPLOS 
Sites e Redes sociais Facebook, LinkedIn, Orkut, Ning, Elgg 
Favoritos / Recomendações Delicious, Dihitt 
Blogs BlogSpot, Wordpress, Tumblr 
Microblogging Twitter, Plurk 
Partilha de conteúdos YouTube, Flickr, Picasa, Videlog, Vimeo 
Consumo cultural Skoob, Last.fm, Filmow, 
Wikis Wikipedia, Twiki 
Geolocalização Google Maps, Foursquare, Gowalla 
Tabela 2 − Categorias de media sociais 
Fonte: Adaptado de Silva (2010) 
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Kaplan e Haenlein (2010), apresentam uma classificação de media sociais combinando 
duas dimensões: por um lado a presença social/riqueza dos media social e, por outro, a 
autoapresentação/autodivulgação, dimensões que utilizam um conjunto de teorias das 
áreas da pesquisa de media e processos sociais (cf. Tabela 3). 
 
  Presença Social / Riqueza do media social 
    Baixo Médio Alto 
Autoapresentação 
/ autodivulgação 
Alto Blogs 
Redes sociais 
Exemplo: 
Facebook 
Virtual social 
worlds Exemplo: 
Second Life) 
Baixo 
Projetos 
colaborativos 
Exemplo: 
Wikipedia 
Comunidades de 
conteúdo 
Exemplo: 
YouTube 
Virtual game worlds 
Exemplo: world of 
Warcraft 
Tabela 3 − Classificação de media sociais de acordo com a presença social/riqueza do media social vs 
autoapresentação/autodivulgação 
Fonte: Adaptado de Kaplan e Haenlein (2010) 
Assim, os autores identificam seis tipos diferentes de media sociais: blogs, redes sociais, 
virtual social world, projetos colaborativos, comunidades de conteúdo e os virtual game 
worlds. No que às redes sociais diz respeito, Kaplan e Haenlein (2010), caracterizam as 
redes social como aplicativos que permitem aos utilizadores conectar-se através da 
criação de perfis com informações pessoais, convidarem amigos para terem acesso a 
esses perfis e, enviar mensagens instantâneas entre si.  
A Figura 3 apresenta a classificação definida por Crowther (2010) na qual o autor, de 
uma forma detalhada e sistemática, identifica as várias plataformas de media sociais que 
estão disponíveis para as empresas. Esta classificação utiliza várias dimensões que 
permitem caracterizar de uma forma imediata e objetiva as várias plataformas 
existentes, permitindo também estabelecer uma análise comparativa. 
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Figura 3 − Identificação das plataformas de media sociais 
Fonte: Adaptado de Crowther (2010) 
Como se pode verificar, cada um dos eixos da Figura 3 corresponde a uma 
característica/funcionalidade através da qual se podem organizar as diversas plataformas 
existentes: conversação, partilha, publicação, participação. Os eixos dividem o gráfico 
em quadrantes, que, por sua vez, estão identificados:  
 Conversação e Partilha → Construção de relações;  
 Partilha e Publicação → Distribuição de conteúdo;  
 Publicação e Participação → Marcação e avaliação; 
 Participação e Conversação → Entretenimento.  
Podemos observar que as redes sociais são uma das plataformas de que os media sociais 
dispõem, tendo como características o facto de dar a possibilidade aos seus utilizadores 
de conversarem e partilharem informação com outros utilizadores, conhecidos ou não. 
Considerando o apresentado na Tabela 1, na Tabela 2, na Tabela 3 e na Figura 3, 
conclui-se que os autores elegem as redes sociais como sendo uma plataforma de media 
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social isolada das restantes. De acordo com Mayfield (2008), Silva (2010), Kaplan e 
Haenlein (2010) e Crowther (2010) as redes sociais apresentam características e 
funcionalidades para os seus utilizadores distintas das demais plataformas identificadas. 
2.4.2. Redes Sociais 
Como se verificou na secção 2.4.1., vários autores identificam as redes sociais como 
sendo uma plataforma distinta de entre os media sociais, tendo mesmo sido considerada 
por Heuvel (2012) a plataforma mais utilizada e com o ROI mais elevado. Tendo isto 
em conta, considerou-se relevante aprofundar um pouco mais esta temática sobre a qual 
incidirá este trabalho. 
 
Figura 4 − Exemplos de redes sociais 
Fonte: http://pplware.sapo.pt/internet/pingfm-actualizar-as-redes-sociais-de-uma-so-vez/ 
As redes sociais permitem aos seus utilizadores três atividades principais indicadas 
abaixo, tal como referem Boyd e Ellison (2008): construir um perfil, podendo este ser 
público ou semipúblico; criar uma lista de contactos com que se pode interagir, 
comunicar ou partilhar informação; percorrer a lista de conexões verificando a atividade 
dessa mesma lista. 
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Tendo isto em conta, considera-se que as redes sociais são plataformas na web que 
vieram facilitar a construção de redes de contactos e de relações sociais entre os 
utilizadores, sendo possível realizar uma série de atividades assentes na partilha de algo 
sejam interesses, ideias, atividades, estados de espírito, dúvidas, eventos, contactos, 
entre outros (Miletsky, 2010), ou a partilha de qualquer tipo de informação com a rede 
de contactos, relacionando-se entre si. O que torna as redes sociais únicas, para além de 
ser um meio de comunicação por computador, é o facto de possibilitarem o contacto 
entre utilizadores que são conhecidos mas que, de outra forma, nunca estabeleceriam 
um contacto (Haythornthwaite, 2005, citado por Boyd e Ellison, 2008). Adicionalmente, 
as redes sociais permitem também acelerar a forma como são feitos os contactos. 
Na Figura 5, podemos verificar, por intermédio de um exemplo concreto, como é que 
um utilizador pode usar as diferentes plataformas de redes sociais existentes para 
comunicar. 
 
Figura 5 − Redes sociais explicadas 
Fonte: Adaptado de Rhew (2012) 
De acordo com Freeman existem várias vantagens para o uso das redes sociais na 
promoção dos negócios. A primeira trata-se da conectividade estabelecida com os 
clientes. A utilização das redes sociais permite às empresas estarem em contacto 
permanente com os seus clientes e não só quando os clientes precisam. Para além disso 
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permitem também que cada cliente conhecido, difunda determinada mensagem sobre a 
empresa para toda a sua rede de contactos que, pode ou não, já conhecer a empresa. No 
entanto, é necessário ter em conta que, da mesma forma que a mensagem pode ter um 
conteúdo positivo, esta também pode ter um conteúdo negativo, que prejudique o 
negócio (Freeman). A segunda vantagem é a descoberta de novos clientes. As redes 
sociais, por serem uma rede de contactos e de partilha de informação, permitem às 
empresas encontrar novos clientes que, de outra forma, seria muito mais difícil alcançar 
(Freeman). A terceira vantagem prende-se com o facto de as redes sociais se 
caracterizarem por serem de comunicação aberta. A rede de contactos permite um fluxo 
de comunicação mais rápido e eficaz, fazendo com que o cliente consiga entrar em 
contacto com a empresa de uma forma rápida e prática (Freeman). Por fim, temos os 
custos. As redes sociais são de acesso fácil e de baixo custo. A ligação, em rede, 
possibilita que a mensagem que as empresas colocam nas redes sociais seja partilhada 
com a sua rede de contactos, que, por sua vez, partilha com os seus amigos, e assim 
sucessivamente, fazendo com que a mensagem se difunda de uma forma exponencial. 
Assim, as empresas conseguem estar disponíveis para um universo de clientes e de 
potenciais clientes, sem ser necessário um grande investimento (Freeman). 
A rede indicada na Figura 6 é uma rede complexa com múltiplas interações entre 
utilizadores, tal como acontece nas redes sociais em análise neste trabalho.  
 
Figura 6 − Exemplo de relações estabelecidas nas redes sociais  
Fonte: Evans (2008)  
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Esta enorme conetividade permite a circulação de informação de forma eficaz e por 
muitos utilizadores. É esta uma das características que torna as redes sociais tão 
poderosas do ponto de vista das empresas (Evans, 2008), já que permite que a 
mensagem chegue para além dos consumidores habituais.   
Seguidamente identificam-se e descrevem-se as principais redes sociais sobre as quais 
irá incidir este trabalho. A descrição será realizada segundo Brogan (2010) e também 
resulta de observação direta.  
 LinkedIn − o público-alvo desta rede social é o público profissional. É uma rede 
social que é direcionada para a criação de um perfil on-line pessoal que permite 
aceder a um sistema de gestão de reputação pessoal. É por isso uma rede muito 
útil para as empresas quando estas pretendem recrutar novos funcionários. Para 
além de ser possível criar perfis pessoais, esta rede social também permite às 
empresas criar um perfil próprio onde podem expor os seus produtos e serviços. 
Se as empresas que se encontram nesta rede possuem boas críticas por parte da 
comunidade associada, como, por exemplo, recomendações aos seus produtos e 
serviços, pode esse fenómeno ser considerado uma forma de promoção da 
empresa. 
 Facebook − é uma rede social que permite a partilha de conhecimento e em que 
também é possível expor as capacidades e gostos pessoais. Permite pois a 
interligação de pessoas com os mesmos interesses, a criação de grupos 
subordinados a determinado tema, nos quais é possível estabelecer discussões. 
Esta rede social permite a criação de páginas pessoais, de páginas direcionadas 
para as empresas e permite também a criação de páginas de eventos que podem 
ser promovidos por um ou mais utilizadores e empresas. Algumas organizações 
usam mesmo o Facebook como canal de distribuição (Kaplan e Haenlein, 2010). 
O Facebook possibilita a partilha de imagens, vídeos, mensagens. Estas partilhas 
podem ser vistas pela comunidade utilizadora da rede social que pode comentar, 
“gostar” e partilhar o conteúdo pela sua rede de contactos. Portanto, quanto mais 
comentários, “gostos” e partilhas, maior é a difusão da mensagem. 
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 Twitter − é uma rede social dedicada ao microblogging. Permite a criação de 
uma página pessoal ou corporativa através da qual se pode partilhar pequenas 
mensagens de 140 caracteres. É utilizado não só para expor pensamentos e 
ideias como para promover discussões sobre determinado tema, ou permitir às 
empresas utilizarem-no para transmitir pequenas mensagens sobre a 
organização, produtos ou serviços prestados, campanhas e promoções entre 
outras atividades. Esta rede social possibilita ao usuário fazer retweets das 
mensagens que são depois partilhadas pela sua rede de seguidores (followers). 
Possui também a opção de a mensagem ser identificada como favorite. Portanto 
quantos mais retweets e favorites, maior é a difusão da mensagem pela rede. 
É importante ainda referir que existem muitas ferramentas na internet que podem ajudar 
as empresas a monitorizar a sua atividade nas redes sociais através de ligação à sua 
página pessoal, como, por exemplo, o Tweetbeep. Estas ferramentas permitem estimar 
quantas pessoas tiveram oportunidade de ver a mensagem partilhada na rede social 
(Sterne, 2010). É com este tipo de monitorização que as empresas devem estar 
familiarizadas para que a sua estratégia de comunicação possa ser controlada ou mesmo 
ser bem sucedida.  
2.4.3. Os Media Sociais e as Pequenas Empresas 
Neste capítulo pretende-se mostrar a relação existente entre as pequenas empresas e os 
media sociais, utilizando para tal um estudo (cf. Anexo 4) realizado nos Estados Unidos 
da América no qual se demonstra como estas empresas estão a usar o poder dos media 
sociais. 
A utilização dos media sociais como nova ferramenta de comunicação e interação por 
parte das pequenas empresas tem verificado um crescimento/desenvolvimento muito 
acelerado nos últimos anos. De acordo com Barnes e Lescault (2012), mais de 90% das 
empresas usam pelo menos uma grande plataforma de media social. Cerca de 62% das 
empresas vêem os media sociais como uma ferramenta de comunicação importante para 
o crescimento do negócio, tal como se pode ver no Gráfico 6. 
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Gráfico 6 − Importância dos media sociais para o crescimento dos negócios 
Fonte: Adaptado de Barnes e Lescault (2012)  
A escolha dos media sociais a usar por cada empresa deve ter em conta um plano, nem 
todas as ferramentas são destinadas a alcançar os mesmos objetivos. Estar presente nos 
media sociais de uma forma planeada, seguindo uma estratégia, traz valor para o 
produto ou serviço que a empresa comercializa e até mesmo notoriedade para a 
empresa/marca, criando uma interação, uma relação, entre a empresa e o 
consumidor/seguidor.  
O estudo de Barnes e Lescault (2012) mostra (cf. Gráfico 7) que 59% das empresas 
integram os media sociais no plano de marketing, ou seja, avalia os media sociais como 
uma ferramenta importante para a comunicação e por isso enquadram-na no plano de 
marketing para ser trabalhada e pensada de raiz, de um forma integrada. No entanto, 
22% afirmam não ter nenhum plano. Tal deve-se ao facto de as pequenas empresas não 
possuírem grande liquidez que lhes permita investir nos media sociais.  
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Gráfico 7 − Existência de um plano para os media sociais 
Fonte: Adaptado de Barnes e Lescault (2012) 
O desenvolvimento de uma estratégia para os media sociais é importante para as 
pequenas empresas, que assim, conseguem tirar melhor partido da presença nas diversas 
plataformas de media sociais (Michaelidou et al. 2011).  
É fundamental que as empresas se envolvam com os seus seguidores, criando uma 
relação de proximidade que permite obter o feedback dos produtos ou serviços que a 
empresa comercializa e coloca ao dispor do mercado (Kirtiş e Karahan, 2011). Por outro 
lado, é uma forma de a empresa estar diretamente ligada ao mercado, de conseguir 
auscultar o mercado, ou seja, obter informações importantes sobre aquilo que o mercado 
espera da empresa e se o que a empresa oferece ao mercado satisfaz ou não as 
necessidades das pessoas. Por fim, também se pode considerar que é uma forma de 
saber o que a concorrência faz. As diferentes plataformas de media sociais permitem um 
acompanhamento mais próximos dos concorrentes, no entanto, é preciso ter em atenção 
que o contrário também se verifica. 
O envolvimento entre as empresas e os seus seguidores implica tempo, organização e 
investimento por parte das pequenas empresas. No entanto, tempo e dinheiro são 
habitualmente recursos escassos nas pequenas empresas. De acordo com Barnes e 
Lescault (2012), 65% das empresas usam recursos internos para lidar com os media 
sociais. Por outro lado, esta questão representa um problema adicional às empresas dado 
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que face à sua dimensão não têm disponível nenhum colaborador que se possa dedicar a 
100% aos media sociais, o que por vezes pode trazer alguns constrangimentos na gestão 
dos próprios media sociais. No entanto cerca de 9% das empresas contratam um 
colaborador para ficar responsável pela gestão dos media sociais. Este valor é 
corroborado por Stelzner (2012). Dos inquiridos no estudo, 70% (cf. Gráfico 8) referem 
não recorrer a outsourcing para trabalhar as ferramentas de media sociais da empresa. 
 
Gráfico 8 − Recorre a outsourcing para os media sociais 
Fonte: Adaptado de Stelzner (2012) 
A limitação de custo não é só ao nível do investimento nos media sociais propriamente 
ditos, é também no que implica em termos de aumento de custos com pessoal para a 
empresa. Dado que a disponibilidade financeira das empresas para investir nos media 
sociais é reduzida, torna-se importante conseguir avaliar qual o impacto da estratégia 
que a empresa adotou. No entanto, de acordo com Barnes e Lescault (2012), cerca de 
60% das empresas não sabem como medir o ROI nos media sociais, como se verifica no 
Gráfico 9. Tal traduz num número bastante elevado e, por outro lado, mostra a 
complexidade da análise e da gestão dos media sociais por parte das empresas (Barnes e 
Lescault, 2012). 
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Gráfico 9 − Avaliação do ROI nos media sociais 
Fonte: Adaptado de Barnes e Lescault (2012) 
Tendo as empresas pouco dinheiro disponível mais acertado tem que ser a estratégia de 
comunicação por forma a tirar o melhor partido do investimento realizado, nunca 
esquecendo que os media sociais permitem quebrar a barreira da distância entre as 
partes. 
Como se verificou as redes sociais são plataformas indispensáveis na estratégia de 
comunicação das empresas. Nesse sentido, devem seguir um plano para que a 
comunicação seja integrada e obtenha os resultados esperados. 
O estudo apresentado nesta secção permite perceber de que forma as pequenas empresas 
encaram os media sociais na sua estratégia de comunicação para o crescimento dos 
negócios. Informação relevante para melhor analisar a recolha de dados efetuada para o 
estudo que se apresenta nesta dissertação, tal como se irá verificar mais à frente neste 
trabalho. 
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3. Objetivo de investigação e metodologia 
Este capítulo apresenta os objetivos e expõe o desenho da investigação utilizado para os 
atingir. Nomeadamente, detalham-se dimensões como a amostra usada e as ferramentas 
que permitiram a recolha, análise e tratamento de informação tendo em vista o objetivo 
final deste trabalho (Walliman, 2011). 
3.1. Objetivo de Investigação 
Com este estudo pretende-se compreender como é que as start-ups utilizam os media 
sociais, mais concretamente das redes sociais, na sua estratégia de comunicação. 
Pretende-se perceber se as start-ups consideram a utilização das várias plataformas de 
redes sociais disponíveis para comunicar ativamente com o seu consumidor/cliente, 
quais as mais utilizadas e qual o tipo de atividade desenvolvida.  
Os dados obtidos informam sobre quais os caminhos que podem vir a ser seguidos por 
estas empresas, com vista à potenciação dos seus negócios. A informação recolhida 
pode ainda informar a atividade nas redes sociais de futuras start-ups e, também, a 
comunidade académica que tem um papel ativo no aconselhamento das empresas 
incubadas. Os vários passos da metodologia encontram-se descritos de seguida. 
3.2. Desenho do Estudo 
3.2.1. Seleção da Amostra 
Para a realização deste estudo foi selecionada uma amostra de empresas que encaixam 
na definição de start-up desenvolvida no capítulo 2.1.. Uma vez que, para este trabalho, 
se restringiu a análise a start-ups portuguesas, considerou-se interessante estudar um 
grupo de start-ups associadas a uma incubadora, no caso, o Parque de Ciência e 
Tecnologia da Universidade do Porto (UPTEC). A UPTEC, que se encontra associada a 
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uma instituição de ensino, proporciona às empresas incubadas a proximidade entre o 
meio académico e empresarial sendo uma característica considerada importante para o 
desenvolvimento das empresas. Esta realidade ajuda à troca de experiências e de 
conhecimentos essenciais tanto para o trabalho desenvolvido pelas faculdades como 
para as próprias empresas incubadas. 
Esta incubadora foi recentemente reconhecida internacionalmente ao vencer o prémio 
RegioStars da Comissão Europeia na categoria Smart Growth. Os prémios RegioStars 
foram lançados em 2008 para destacar boas práticas nas políticas públicas de 
desenvolvimento regional e projetos inovadores. Acredita-se que dada a qualidade 
reconhecida da incubadora, esta esteja também associada à qualidade das empresas 
incubadas, dos seus recursos e estratégias.  
Um fator adicional para a seleção destas start-ups passa também pela diversidade das 
suas áreas de negócio, já que a UPTEC é composta por quatro polos distintos, o polo de 
Biotecnologia (UPTEC BIO), o polo do Mar (UPTEC MAR), o pólo das Industrias 
Criativas (UPTEC PINC) e, por fim, o polo Tecnológico (UPTEC TECH). A inclusão 
de todas as start-ups presentes nos quatro polos, permitiu estudar se a utilização das 
ferramentas de comunicação era diferente entre empresas pertencentes a 
setores/indústrias diferentes.  
Por não corresponderem ao conceito de start-up, dada a sua maturidade, excluíram-se as 
seguintes empresas com presença na UPTEC: Agência Lusa, Jornal Público, Rádio 
Nova, Vice Portugal, SONAE Indústria, Alcatel-Lucent, ISA-Intelligent Sensing, Vortal 
e HIS-e-Health Innovation Systems. Assim, a amostra final deste estudo é constituída 
por 98 start-ups (cf. Anexo 5). 
3.2.2. Recolha de Dados 
A recolha de dados das 98 start-ups da UPTEC foi realizada seguindo uma metodologia 
assente na observação qualitativa, estruturada (Fisher, 2007 e Saunders et al., 2009) da 
atividade da amostra de empresas nas redes sociais e nos seus próprios sites.  
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A metodologia de recolha de dados escolhida tem um caráter exploratório. A sua 
natureza descritiva e qualitativa permite um amplo e profundo conhecimento sobre os 
processos utilizados por cada tipo de empresa no que diz respeito à utilização de redes 
sociais na sua estratégia de comunicação. Este tipo de abordagem proporciona 
oportunidade para trabalhar a ligação de variáveis que possam estar relacionadas e que 
possam posteriormente informar as conclusões (Fisher, 2007).  
Assim sendo, para a recolha de dados elaborou-se uma tabela (cf. Anexo 6) na qual se 
dispuseram todas as empresas em análise e as variáveis a observar e que resultaram da 
decomposição do conceito de redes sociais e do conceito de comunicação. Daí resultou 
uma série de variáveis a observar através da consulta dos sites, blogs e das redes sociais 
nas quais as empresas da UPTEC se encontram presentes. Teve-se igualmente em 
consideração que cada tipo de rede social possibilita à empresa um tipo de atividade e 
interação diferente e, por isso, a necessidade da recolha de informação ser distinta para 
o Facebook, o Twitter ou o LinkedIn, por exemplo. É importante aqui referir que quanto 
maior o grau de atividade de cada empresa nas redes sociais (medido, por exemplo, pela 
quantidade de posts colocados ou o número de seguidores), maior é a utilização da rede 
social na estratégia de comunicação. O tipo de conteúdos inseridos pelas empresas nas 
redes sociais pode também ser indicativo da intensidade da utilização destes 
instrumentos pelas empresas.  
Assim sendo e, passo a passo, a metodologia seguida para recolha de dados foi a 
seguinte: para cada start-up da UPTEC, começou por se realizar uma breve 
caracterização da empresa, através da informação existente no site das empresas e no 
site da UPTEC. Consideraram-se aspetos como o ano de fundação, a tipologia de 
negócio – B2B ou B2C e, o polo da UPTEC a que pertenciam. Este tipo de informação 
recolhida sobre as empresas permite compreender o tipo de empresas analisadas, 
verificar que corresponde ao perfil de start-up e, permite igualmente informar a análise 
de dados que será realizada. Como por exemplo, perceber que tipo de empresas usa 
mais as redes sociais ou quais as plataformas mais utilizadas tendo em conta o setor de 
atividade ou tipo de negócio desenvolvido. 
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Paralelamente à caracterização de cada empresa realizou-se uma breve 
análise/caracterização do site das start-ups selecionadas para melhor se compreender 
como é que estas empresas realizam a interligação entre esta ferramenta de web 
marketing e as redes sociais. Se a interligação é simples ou complexa, imediata ou não. 
Para tal, identificaram-se os menus disponíveis, a presença de links para as redes sociais 
facilmente identificáveis, o idioma do site utilizada, se é um site informativo ou site 
direcionado para o e-commerce, critério identificado como – possibilidade de aceder a 
uma área restrita.  
Concluída a análise de sites ou páginas de internet das empresas, procedeu-se à 
identificação das redes sociais nas quais as start-ups analisadas se encontram presentes 
(Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+, entre outras). Analisou-se a atividade segundo 
alguns critérios que surgiram da caracterização de cada tipo de rede social, conforme os 
modelos descritos no capítulo 2.4.2.. Assim sendo, e, a título de exemplo, a atividade 
das empresas nas redes sociais foi medida, no caso do Facebook, pelo número de posts 
realizados pelas empresas e, o tipo de conteúdo publicado; no caso do Twitter pelo 
número de tweets realizados pelo tipo de tweets publicados; no caso do LinkedIn pelo 
tipo de perfil, empresarial ou pessoal e, também pelo conteúdo disponibilizado para 
consulta. 
A recolha de dados foi realizada durante o mês de junho de 2013.  
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4. Análise e Discussão dos Resultados 
Neste capítulo apresentam-se os resultados obtidos decorrentes da análise efetuada às 
empresas do universo da UPTEC. Numa primeira fase proceder-se-á à caracterização 
das empresas analisadas e posteriormente serão comentados os sites e blogs das 
empresas e as redes sociais mais utilizadas. 
Toda a informação recolhida foi organizada em quadros-síntese (cf. Anexo 6) que serão 
a base para um posterior tratamento estatístico realizado para cada start-up e que 
pretende aferir como é que este tipo de empresas utiliza as redes sociais na sua 
estratégia de comunicação, se é que de facto utilizam. 
A análise da recolha de dados foi realizada recorrendo a estatística descritiva. Para além 
de uma caracterização geral da utilização das redes sociais pelas start-ups, pretende-se 
ainda identificar eventuais associações de variáveis observadas, ou seja, pretende-se 
perceber a interligação entre a presença nas redes sociais e a estratégia de comunicação 
das start-ups. Tal será efetuado através da caracterização do tipo de atividade 
desenvolvida pelas empresas nas redes sociais. Pretende-se assim identificar padrões de 
utilização das redes sociais pelas start-ups, tendo também em conta o setor de atividade 
das empresas.  
Note-se que apenas será exposta a análise relativa às redes sociais em que a presença 
das empresas da UPTEC é significativa, ou seja, nas quais se verifica que pelo menos 
10% das empresas analisadas possui um perfil criado. 
4.1. Caracterização das Empresas Analisadas 
Tal como já foi referido, foram estudadas 98 start-ups incubadas na UPTEC. Estas 
empresas encontram-se distribuídas pelos quatro polos que constituem a UPTEC, tal 
como está descrito no Gráfico 10. 
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Gráfico 10 − Número de empresas por cada Polo da UPTEC 
Verifica-se que o universo de empresas da UPTEC é constituído maioritariamente por 
empresas dos polos Tecnológico (60%) e das Industrias Criativas (26%). 
Relativamente ao tempo de vida da amostra de empresas em análise, verifica-se que 
65% das empresas têm menos de sete anos de existência, enquanto que 33% nasceram 
nos últimos três anos (cf. Gráfico 11). 
 
Gráfico 11 − Ano em que as empresas iniciaram a atividade 
No que diz respeito à tipologia de negócio de cada start-up, constata-se que cerca de 
58% das empresas atuam no mercado B2B e 23% no mercado B2C, tal como indicado 
no Gráfico 12. 
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Gráfico 12 − Tipologia do negócio das empresas da UPTEC 
No entanto, importa assinalar que cerca de 12% das empresas analisadas atuam nos dois 
mercados, B2B e B2C. 
Ao analisar a tipologia de negócio das start-ups da UPTEC tendo em conta o polo a que 
pertencem, podemos verificar (cf. Gráfico 13) que nos polos de Biotecnologia e 
Tecnológico predominam as empresas com tipologias de negócios B2B. No polo do 
Mar predominam empresas que conciliam as duas tipologias de negócio, B2B e B2C. 
No caso do polo das Industrias Criativas a tipologia de negócio B2C é a predominante. 
 
Gráfico 13 − Tipologia de negócio das empresas da UPTEC de acorodo com o polo a que pertencem 
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Resumidamente, a nossa amostra de empresas é maioritariamente composta por start-
ups com menos de sete anos de existência integradas no polo Tecnológico da UPTEC e 
que atuam no mercado B2B. 
4.2. As Ferramentas de Web Marketing Utilizadas pelas Empresas 
Nesta secção vão ser analisadas as ferramentas de web marketing que as empresas da 
UPTEC mais utilizam. Assim, com o Gráfico 14 pretende-se indicar todas as 
ferramentas de web marketing utilizadas pelas empresas analisadas, isto é, são indicadas 
todas as ferramentas onde pelo menos uma empresa se encontra presente.  
 
Gráfico 14 − Ferramentas de web marketing utilizadas pelas empresas da UPTEC 
Assim, verifica-se que as ferramentas mais utilizadas são, sem dúvida, os sites. De 
facto, 98% das empresas possuem uma página on-line com a mais diversa informação 
sobre a empresa. Dentro do universo das redes sociais verifica-se que o Facebook é a 
rede mais utilizada pelas empresas, com 64%, seguindo-se o LinkedIn com 61% e o 
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Twitter com 40%. As restantes redes sociais, conforme exposto, são utilizadas por um 
número reduzido de empresas.  
Nas secções seguintes analisar-se-á o tipo de atividade desenvolvida pelas empresas 
tanto no que diz respeito aos sites como às redes sociais em que as empresas se 
encontram presentes. Pretende-se com esta análise retirar algumas conclusões sobre 
como é que as empresas utilizam estas ferramentas na sua estratégia de comunicação. 
No que diz respeito ao blog só 9% das empresas disponibiliza esta ferramenta aos 
internautas, sendo que na maior parte dos casos o blog encontra-se associado à página 
de internet. Adicionalmente, a pouca relevância dada aos blogs pelas empresas é 
também sugerida pela completa falta de atividade em todos eles durante o período em 
análise. Dada a pouca relevância dada a esta ferramenta, com menos de 10% das 
empresas analisadas a utilizarem, os blogues não serão alvo de análise detalhada.  
4.3. Sites  
Das empresas analisadas e, como se verifica no Gráfico 14, cerca de 98% fazem 
referência a uma página de internet - site. No entanto, ao analisarem-se as páginas, 
verifica-se que só 92% das páginas das empresas que possuem site se encontram 
disponíveis, tal como se verifica no Gráfico 15, já que cerca de 5% das páginas se 
encontram em construção e 3% se encontram mesmo indisponíveis. 
 
Gráfico 15 − Disponibilidade da página de internet das empresas que possuem site 
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Foram igualmente analisadas as áreas que cada página tem disponível com informação 
acerca da empresa e, conforme indicado no Gráfico 16, verifica-se que os menus que 
mais se encontram presentes nas páginas de internet de cada empresa são os menus 
relativos aos contactos e à informação sobre a empresa, isto é, história, missão, valores. 
com 76% das empresas a usarem ambos os menus. 
 
Gráfico 16 − Menus disponíveis nas páginas de internet − sites − das empresas 
Em segundo lugar, temos o menu das soluções, produtos e/ou serviços, no qual 58% das 
empresas apresentam e explicam a sua atividade e aquilo que desenvolvem, seja um 
serviço ou um produto. O menu portfolio apenas é utilizado por 24% das empresas que, 
nessa área apresentam a atividade desenvolvida e os projetos realizados. Em relação ao 
menu sobre notícias da empresa e a sua atividade, apenas 20% das empresas o usam.  
Destaca-se o facto de 17% das empresas terem disponível na sua página uma área 
restrita para os seus clientes no qual é necessário ter uma password e fazer um login 
podendo ser indicativo da possibilidade de realização de e-commerce a partir dessa área 
restrita ou, pelo menos, da utilização do site como ferramenta interativa. 
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Relativamente ao idioma utilizado nas páginas de internet das empresas, podemos 
observar no Gráfico 17 que cerca de 87% das empresas utilizam o Inglês, o Português 
ou então ambas as línguas. 
 
Gráfico 17 − Idioma utilizado nas páginas de internet − sites − das empresas 
Quando o site utiliza apenas um único idioma 37,5% das empresas preferem o Inglês 
enquanto que 32,3% optam pelo Português. No entanto, 8,3% utilizam o Português, o 
Inglês e outros idiomas, sejam o Francês, o Alemão, o Espanhol, o Holandês, entre 
outras, sugerindo a vontade das empresas de internacionalização do negócio. 
Esta análise aos sites revelou que 47% das empresas não fazem referência às redes 
sociais nas quais está presente na sua página de internet (cf. Gráfico 18), indiciando a 
pouca utilização destas ferramentas para comunicação dos negócios, já que a grande 
maioria das empresas têm site com informação pormenorizada sobre a empresa.  
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Gráfico 18 − Referência às redes sociais nas quais está presente na página de internet – site − das 
empresas 
No entanto, uma análise posterior revelou que, do conjunto de empresas que não fazem 
referência (47%) no site às redes sociais nas quais se encontram presentes, 7% estão 
presente em pelo menos uma das redes sociais indicadas. 
Relativamente às empresas que fazem referência no seu site às redes sociais em que se 
encontram presentes (53%), cerca de 33% não fazem referência a todas as redes sociais 
em que possuem uma conta/perfil. Assim, desses 33%, verifica-se que 71% das 
empresas, apesar de fazer referência às redes sociais nas quais onde se encontram 
presentes, não refere o LinkedIn (cf. Gráfico 19).  
 
Gráfico 19 − Empresas que fazem referências parciais às redes sociais no seu site 
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Verifica-se igualmente que apenas 12% das empresas com site fazem referência na sua 
página às redes sociais nas quais estão presentes só que, no entanto, não referem o 
Twitter apesar de possuírem conta nesta rede. Este facto pode ser um indicativo do grau 
de importância dado pelas empresas da UPTEC à presença nas redes sociais e/ou da 
capacidade de gerirem de forma integrada as suas estratégias de comunicação. 
De facto, verifica-se que o LinkedIn é a rede social a que as empresas fazem menos 
referência nas suas páginas de internet. Isto pode dever-se às características da rede 
mais direcionada para a promoção profissional de indivíduos. Pode indicar que as 
empresas se encontram presentes nesta rede apenas para pesquisa de mão-de-obra 
qualificada. Contudo, apesar de assim ser, conforme já analisado na revisão da 
literatura, esta rede pode também servir como ferramenta de comunicação já que é 
possível a apresentação dos produtos e serviços a uma rede de contactos alargada que, 
antes de profissionais, são consumidores de produtos e serviços.  
4.4. Utilização das Redes Sociais 
Nesta secção serão analisados com mais detalhe os perfis das empresas nas redes 
sociais, nas quais estão presentes e o tipo de publicações ou informação que 
disponibilizam. 
No Gráfico 20, verifica-se que 18% das empresas que está presente em pelo menos uma 
rede social, 58% em mais que uma rede social, e 23% que não possuem perfil criado em 
nenhuma rede social. 
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Gráfico 20 − Presença das empresas nas redes sociais  
O resultado obtido de 76% de empresas que estão presentes nas redes sociais (em uma e 
em mais que uma rede social) não vai ao encontro ao referido por Barnes e Lescault 
(2012), em que 90% das empresas referiam usar pelo menos uma grande plataforma de 
media social.  
Por outro lado, o Gráfico 20, mostra a importância que esta plataforma de media social 
têem para as empresas da UPTEC, tal como se verifica no estudo de Stelzner (2012) em 
que 94% das empresas inquiridas referem utilizar os media sociais (cf. Gráfico 2). Esta 
informação sugere que, tal como o estudo de Stelzner (2012) sugere (cf. Gráfico 3), as 
start-ups estudadas consideram que os media sociais são importantes para os negócios. 
No entanto, e como se irá verificar nas próximas secções, o facto de as empresas terem 
um perfil numa determinada rede social não significa que sejam empresas ativas nessa 
rede ou que o façam de uma forma integrada e planeada tendo em conta um plano de 
comunicação. 
De seguida serão abordadas as redes sociais mais revelantes para o conjunto de 
empresas analisadas.  
4.4.1. Facebook 
De acordo com o Gráfico 21, das 64% de empresas que usam o Facebook, 56% das 
empresas aderiram ao Facebook dois anos depois de iniciarem a sua atividade 
empresarial, enquanto que 73% quatro anos depois do inicio de atividade. Estes 
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resultados vão ao encontro do referido por Stlezner (2012) em que a maioria das 
empresas utilizava as redes sociais recentemente (cf. Gráfico 4) o que se verifica no 
caso das empresas da UPTEC. 
 
Gráfico 21 − Percentagem de empresas da UPTEC que utiliza Facebook 
No entanto, apesar de criarem um perfil no Facebook não significa que sejam empresas 
ativas nesta rede social, tal como se verifica no Gráfico 22. 
 
Gráfico 22 − Número de publicações (posts) efetuadas no Facebook durante o período de análise 
De facto, a maior parte das empresas não chegou a fazer uma publicação por dia no 
Facebook durante o período em que decorreu a análise, sendo que 33% das empresas 
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não colocaram mesmo nenhum post e 30% só colocou entre 1 e 5 posts durante o 
período em análise. 
Foi também analisado o tipo de conteúdo que as empresas publicam no Facebook. 
Constatou-se que 37% das empresas publicam informação sobre a sua atividade e 21%, 
para além da atividade da empresa, também publicam informação relativa a atividades 
relacionadas com a atividade principal da empresa. Como por exemplo, uma empresa de 
reabilitação de edifícios publica informações sobre cursos de restauro, uma empresa de 
produção de conteúdos culturais publica um post com atividades culturais que não só as 
organizadas por si, entre outras.  
 
Gráfico 23 − Idioma utilizado pelas empresas no Facebook 
Como se pode verificar no Gráfico 23, os idiomas mais utilizados pelas empresas que 
possuem um perfil no Facebook são o Português e o Inglês. Existe também uma 
percentagem de empresas, cerca de 16%, que utiliza ambos os idiomas, quer seja na 
apresentação da empresa, quer na publicação de mensagens. 
Ao confrontar os dados obtidos com a análise do idioma utilizado pelas empresas no 
site e no Facebook verifica-se que existem diferenças consideráveis. Enquanto que nos 
sites o idioma predominante (cf. Gráfico 17) é o Inglês (37,5%), seguindo o Português 
(32,3%), no caso do Facebook a realidade é diferente, dado que 51% das empresas 
possuem o seu perfil em Português e só 32% em Inglês. No entanto, verifica-se que 
existe uma percentagem de empresas, à semelhança dos sites, que possuiem o perfil 
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tanto em Português como em Inglês. Verifica-se também que o número de idiomas 
utilizado pelas empresas nas suas páginas de internet é muito mais alargado que no caso 
do Facebook, podendo demonstrar a preferência e a relevância dada pelas empresas aos 
sites em contraponto com o Facebook.  
No que diz respeito ao número de seguidores, observa-se que o número médio é de 
1 355 e que só 17% das empresas é que possuem um número de seguidores superior à 
média. Tendo em conta esta informação recolhida pode-se constatar que apesar de a 
maior parte das empresas se encontrar presente nesta rede social, a sua atividade não é 
significativa, podendo mesmo ser considerada muito diminuta. Isto é possível verificar-
se através da pequena quantidade de posts colocados pelas empresas e pela residual 
quantidade de shares. Esta realidade pode mesmo justificar a média de seguidores 
verificada. 
Relativamente à tipologia de negócio das empresas que possuem um perfil no 
Facebook, podemos observar (cf. Gráfico 24) que cerca de metade das empresas, 51%, 
atuam no mercado B2B. 
 
Gráfico 24 − Tipologia de mercado em que atuam as empresas com perfil ativo no Facebook 
Apenas 30% das empresas atuam no mercado B2C. Esta realidade é semelhante em 
termos percentuais quando comparada com a análise à tipologia de negócios de todas as 
empresas da UPTEC (cf. Gráfico 12), independentemente de estarem presentes nas 
redes sociais, onde a maioria das empresas atuam no mercado B2B.  
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4.4.2. Twitter 
No que ao Twitter diz respeito e, tal como se verifica no Gráfico 25, apenas 40% das 
empresas possuem um perfil nesta rede social. 
 
Gráfico 25 − Percentagem de empresas da UPTEC que utilizam o Twitter 
Apesar de possuírem um perfil no Twitter, 51% das empresas não fizeram nenhuma 
publicação, tal como se verifica no Gráfico 26, e, 31% das empresas fizeram entre uma 
a cinco publicações no período analisado. 
 
Gráfico 26 − Número de publicações (tweets) efetuadas no Twitter durante o período de análise 
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Das empresas que publicaram posts (49%) no mês de junho, período analisado, 58% 
publicam o mesmo tipo de posts que na rede social Facebook. Cerca de 32% publicam 
informações sobre a atividade da empresa e 5% partilham notícias que são publicadas 
nos meios de comunicação sobre a empresa.  
Tal como no Facebook, também no Twitter, tendo em conta esta informação recolhida 
pode-se constatar que a atividade das empresas não é significativa, podendo mesmo ser 
considerada muito diminuta.  
No que diz respeito ao número de seguidores, verifica-se que o número médio é de 182 
e que 33% das empresas possuem um número de seguidores superior à média. Neste 
campo e, em comparação com o Facebook, verifica-se que, apesar de a média de 
seguidores ser menor, a percentagem de empresas que têem um número de seguidores 
superior à média é maior no Twitter (33%) que no Facebook (17%). Estes dados 
poderão significar que as empresas possuem uma maior interação com os seus 
seguidores no Twitter que no Facebbok. 
 
Gráfico 27 − Idioma utilizado pelas empresas no Twitter 
O idioma mais utilizado pelas empresas no Twitter, tal como se verifica no Gráfico 27, 
é o Inglês, sendo que o Português é a segunda língua usada pelas empresas. Verifica-se 
que uma pequena percentagem das empresas (5%) publica informação tanto em 
Português como em Inglês. Confrontando estes dados com os obtidos no Facebook, 
pode-se observar que o idioma mais utilizado é diferente. No caso do Facebook (cf. 
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Gráfico 23) o idioma mais utilizado é o Português (51%), seguindo-se o Inglês (32%), 
enquanto que no Twitter a realidade é a oposta. Outra grande diferença centra-se na 
percentagem de empresas que utilizam ambos os idiomas. No Facebook são 16% e no 
Twitter apenas 5%. 
Em relação a esta rede social não foi possível obter o ano em que as empresas aderiram. 
No que diz respeito ao mercado que é trabalhado pelas empresas que possuem um perfil 
no Twitter e, de acordo com o Gráfico 28, pode-se observar que a maioria das empresas 
atua no mercado B2B.  
 
Gráfico 28 − Tipologia de mercado em que atuam as empresas com perfil ativo no Twitter 
Estes resultados são semelhantes aos obtidos com a mesma análise para a rede social 
Facebook em termos percentuais. Mostrando assim, uma certa sintonia no que diz 
respeito à utilização desta ferramenta para implementação da estratégia de comunicação 
por parte das empresas nas redes sociais. No entanto, em termos absolutos verifica-se 
que o número de empresas que possui um perfil no Twitter e atua no mercado B2B é 
inferior ao número de empresas que possui um perfil no Facebook.  
4.4.3. LinkedIn 
Nesta secção será examinado o LinkedIn. De acordo com a análise efetuada verifica-se 
que 61% das empresas têm perfil criado nesta rede social (cf. Gráfico 29). 
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Gráfico 29 − Percentagem de empresas da UPTEC utiliza LinkedIn 
Dos perfis analisados verificou-se que 95% eram empresariais e que 5% eram perfis 
pessoais (cf. Gráfico 30). Os perfis pessoais são diferentes dos empresariais na medida 
em que possuem informação muito diferente (tópicos de preenchimento diferentes), 
portanto, com objetivos distintos. Nesse sentido, na análise que se segue apenas foram 
considerados os perfis empresariais.  
 
Gráfico 30 − Tipo de perfil das empresas no LinkedIn 
No que diz respeito ao idioma utilizado só se verificam dois, o Português e o Inglês, tal 
como se verifica no Gráfico 31. O Inglês está presente em 67% das empresas enquanto 
que só 26% é que utilizam o Português como idioma principal. 
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Gráfico 31 − Idioma utilizado pelas empresas no LinkedIn 
Em relação à informação disponibilizada pelas empresas no LinkedIn, verifica-se que a 
totalidade das empresas tem a área de apresentação preenchida com informação sobre a 
empresa, no entanto, apenas 40% das empresas possuem a área de produtos e serviços 
preenchidas, pelo que se pode considerar que as empresas não possuem o perfil 
totalmente preenchido. O que poderá justificar a baixa percentagem (19%) de empresas 
que possuem recomendações de outros utilizadores aos seus produtos/serviços. 
No Gráfico 32, identifica-se a percentagem de empresas que fazem publicações no 
LinkedIn, as que fizeram no período em que foi efetuada a análise, o mês de junho, e 
aquelas que fizeram publicações mas que já não o fazem há mais de três meses. 
 
Gráfico 32 − Número de publicações efetuadas pelas empresas no LinkedIn durante o período 
analisado e não tendo feito há quanto tempo não o fazem 
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As empresas que fizeram mais que uma publicação, cerca de 12%, são aquelas que 
utilizam as redes sociais de uma forma mais ativa e publicam a mesma informação em 
todas as redes sociais em que estão presentes. 
No que diz respeito à tipologia de mercado em que as empresas que possuem um perfil 
no LinkedIn atuam, verifica-se, de acordo com o Gráfico 33, que uma larga maioria 
(62%) atua no mercado B2B. 
 
Gráfico 33 − Tipologia de mercado em que atuam as empresas com perfil ativo no LinkedIn 
No caso do LinkedIn a percentagem de empresas com perfil criado nesta rede social e 
que atuam no mercado B2B é superior à verificada em todas as empresas da UPTEC 
independentemente de possuírem um perfil em qualquer rede social. O mesmo se 
verifica quando comparado coma percentagem de empresas que possui perfil criado 
quer no Facebook quer no Twitter.  
4.4.4. Google+ e YouTube 
No que diz respeito ao Google+ e ao YouTube e, tal como já demonstrado no Gráfico 
14, podemos verificar que só 12% e 10% das empresas, respectivamente, é que possuem 
um perfil criado nestas duas redes sociais. 
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Para além de serem poucas as empresas com perfil criado, ainda são menos as empresas 
que utilizam estas redes sociais e, daquelas que possuem perfil, não tiveram qualquer 
tipo de atividade durante o período analisado. 
No entanto, é importante referir que existe uma exceção no que diz respeito ao 
YouTube. De facto, identificaram-se duas empresas que utilizam este media social 
como uma ferramenta de trabalho diário justificado pelo facto de se tratar de empresas 
que atuam na área da comunicação social.  
4.4.5. Gestão Integrada das Redes Sociais  
Nesta secção pretende-se compreender como é que as empresas utilizam as principais 
redes sociais. Isto é, se apostam só na utilização de apenas uma rede social ou se 
utilizam mais que uma plataforma. Caso utilizem mais que uma plataforma por qual é 
que optam. Pretende-se perceber qual o tipo de mix de plataformas é mais utilizado pela 
amostra de empresas.  
Como principais plataformas de redes sociais destacamos o Facebook, o Twitter e o 
LinkedIn. Estas três plataformas são as que registam o maior número de empresas com 
perfil criado e com maior atividade.  
Assim e, tal como se pode verificar na Tabela 4, observa-se que a maior parte das 
empresas opta por estar presente nas três principais redes sociais analisadas ao invés de 
estar presente apenas em duas ou até mesmo só numa rede social. 
 
Tabela 4 − Presença relacional entre as três redes sociais mais usadas 
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Observa-se também que o Facebook e o LinkedIn são as redes sociais preferidas pelas 
empresas que pretendem estar presente apenas numa rede social. Verifica-se um maior 
número de empresas que prefere ter um mix de plataformas Facebook − LinkedIn. O 
mesmo não se verifica quando se observam os dados recolhidos em relação ao Twitter. 
Neste caso, o número de empresas que está presente numa das outras redes sociais é 
bastante inferior. Um dos fatores que pode justificar tal opção por parte das empresas 
pode ser o caráter mais profissional que o LinkedIn possui (Heuvel, 2012) e que leva as 
empresas a considerarem ser uma rede com objetivos distintos do Facebook e do 
Twitter. 
Analisando o tempo passado entre o início de atividade e a data de criação do perfil no 
Facebook das empresas que estão presentes nestas três redes sociais (Facebook, Twitter 
e LinkedIn), verifica-se (cf. Gráfico 34) que 33% das empresas criaram o perfil no 
Facebook no ano em que iniciaram a atividade.   
 
Gráfico 34 − Ano em que o perfil de Facebook das empresas com perfil criado no Twitter, 
Facebbok e LinkedIn foi criado 
Ao relacionar os dados obtidos do tempo passado desde o nascimento da empresa até 
ser criado o perfil no Facebook estando também presentes no Twitter e no LinkedIn, e a 
atividade das empresas nestas três redes sociais verifica-se que mais de 60% colocaram 
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posts no período analisado no Facebook e 53% no Twitter. No entanto, apesar de as 
empresas terem publicado post no período analisado, estas não são muito ativas.  
4.5. Utilização das Redes Sociais de Acordo com o Setor de 
Atividade/Polo 
Nesta secção pretende-se analisar a utilização das redes sociais por setor de 
atividade/polo da UPTEC a que as empresas pertencem. O objetivo é identificar padrões 
de utilização das redes sociais tendo em conta os setores de atividade.  
4.5.1. Polo do Mar – UPTEC MAR 
Relativamente ao polo do Mar podemos observar (cf. Gráfico 35) que 43% das sete 
empresas que fazem parte deste polo atuam no mercado B2B e B2C em simultâneo.  
 
Gráfico 35 − Tipologia de mercado onde atuam as empresas da UPTEC MAR 
A totalidade das empresas deste polo utiliza o site como ferramenta de web marketing, 
sendo que, os menus mais utilizados são: o de contactos, o da apresentação da empresa 
e o da apresentação dos produtos e serviços. Nos sites destas empresas apenas são 
utilizados dois idiomas, Português e Inglês. O Português é o idioma predominante 
(57%) ao contrário do que se verifica no conjunto dos quatro polos que constituem a 
UPTEC. 
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Como se pode verificar no Gráfico 36, a maioria das empresas da UPTEC MAR (86%) 
está presente apenas em uma rede social. Neste polo não se verificou nenhum caso de 
empresas com perfil criado em mais que uma rede social. Tal poderá indicar que o 
conjunto de empresas pertencentes a este polo dá menor importância às redes sociais 
nos seus negócios privilegiando outras ferramentas de web marketing. Por outro lado as 
empresas podem preferir apostar apenas numa plataforma de rede social para transmitir 
a sua mensagem como forma de focalização da estratégia.  
 
Gráfico 36 − Presença nas redes sociais das empresas da UPTEC MAR 
Das empresas que se encontram presentes nas redes sociais podemos verificar que a 
preferência vai para o Facebook (57%) e para o LinkedIn (29%), tal como se pode 
observar no Gráfico 37. 
 
Gráfico 37 − Ferramentas de web marketing utilizadas pelas empresas da UPTEC MAR 
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No caso do Facebook, 75% das empresas fizeram publicações durante o período em 
análise. No entanto, em todos os casos as publicações estavam relacionadas com a 
comunicação da atividade que a empresa desenvolve. Em relação ao idioma do perfil 
destas empresas no Facebook, predomina o Português, verificando-se apenas uma 
situação (25%) em que o perfil está em Português e em Inglês. 
Em relação ao LinkedIn observa-se que apenas 29% das empresas possui um perfil 
nesta rede social. Destas, metade apresenta um perfil de empresa e a outra metade um 
perfil pessoal. Os perfis destas empresas estão disponíveis apenas num idioma, o Inglês. 
4.5.2. Polo de Biotecnologia – UPTEC BIO 
No caso do polo de Biotecnologia, das sete empresas que o constituem, todas atuam no 
mercado B2B com a exceção de uma empresa da qual não foi possível obter 
informação. 
No que diz respeito aos sites verificam-se diferenças entre o polo do Mar e o de 
Biotecnologia, já que neste só 86% das empresas possuem um site contra os 100% das 
empresas do polo do Mar. Em relação aos menus disponíveis para além dos contactos, 
produtos e serviços disponíveis e informação sobre a empresa, verifica-se que, 50% das 
empresas possuem uma página com possibilidade de aceder a uma área restrita. 
Em relação às redes sociais (cf. Gráfico 38) a maioria das empresas está presente nas 
redes sociais, sendo que 14% está presente apenas numa e, 43% está presente em mais 
que uma rede social.  
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Gráfico 38 − Presença nas redes sociais das empresas da UPTEC BIO 
No entanto, verifica-se que uma percentagem elevada de empresas (43%) não está 
presente em nenhuma rede social, o que poderá indiciar que este polo terá características 
distintas dos restantes, como por exemplo, o facto de estar ligado à área da ciência, 
distanciando-o destas ferramentas de web marketing. 
Como se pode observar no Gráfico 39, o Facebook é a rede social escolhida por 57% 
das empresas, seguindo-se o LinkedIn (43%).  
 
Gráfico 39 − Ferramentas de web marketing utilizadas pelas empresas da UPTEC BIO 
Contrariamente ao que se verificou no caso das empresas da UPTEC MAR, as empresas 
da UPTEC BIO, além do Facebook e do LinkedIn, também utilizam o YouTube e o 
Twitter, embora com uma percentagem menor de empresas com perfil criado nestas 
redes sociais. 
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No caso do Facebook, 75% das empresas não fizeram publicações durante o período em 
que decorreu a recolha de dados o que pode confirma o distanciamento destas empresas 
em relação às redes sociais. As empresas que fizeram publicações, publicaram 
informação sobre a atividade da empresa. Os perfis das empresas da UPTEC BIO 
encontram-se todos em Português, podendo indicar uma incidência maior no mercado 
nacional em contraponto com o mercado internacional. 
No caso do Linkedin, a totalidade das empresas possui um perfil empresarial. Os perfis 
das empresas encontram-se maioritariamente em Português e possuem apenas a página 
de apresentação preenchida. Apenas um dos casos tem preenchida a área destinada aos 
produtos e serviços, o que poderá indicar que não é a plataforma escolhida para a 
promoção dos produtos e serviços. 
No caso do Twitter, não se verificou atividade no período em análise, no entanto, 
contrariamente ao Facebook as páginas das empresas estão em Inglês. Também em 
relação ao YouTube não se verificou atividade no período em análise.   
4.5.3. Polo das Industrias Criativas – UPTEC PINC 
O polo das Industrias Criativas é o segundo polo com mais empresas (25) da UPTEC, 
no qual mais de metade das empresas (52%) atua no mercado B2C. Esta situação apenas 
se verifica neste polo, dado que nos restantes a maioria das empresas atuam no mercado 
B2B. 
À semelhança do verificado no polo do Mar, também no polo das Industrias Criativas se 
verifica que a totalidade das empresas possui uma página de internet de onde se destaca 
a disponibilidade de um menu dedicado à atividade das empresas, onde se identificam 
os projetos realizados e os seus respetivos portfolios. 
Tal como se observa no Gráfico 40, uma larga percentagem de empresas (68%) está 
presente em mais que uma rede social. Apenas 16% não está presente nas redes sociais. 
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Gráfico 40 − Presença nas redes sociais das empresas da UPTEC PINC 
Este polo da UPTEC pode ser considerado o mais digital e, mais virado para as 
ferramentas de web marketing de toda a UPTEC, dado ser aquele onde as empresas 
estão mais presentes nas redes sociais e, aquele que possui perfis numa vasta lista de 
plataformas de redes sociais (cf. Gráfico 41). Um dos fatores que pode justificar tal 
situação é o facto de estas empresas atuarem maioritariamente no mercado B2C. 
No entanto à semelhança dos outros polos, verifica-se que as redes sociais mais 
utilizadas são o Facebook (84%), o LinkedIn (60%) e o Twitter (40%).   
 
Gráfico 41 − Ferramentas de web marketing utilizadas pelas empresas da UPTEC PINC 
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Um dos fatores que podem levar as empresas deste polo a possuir um perfil em mais 
redes sociais que os restantes poderá ser o facto de serem empresas ligadas à 
criatividade, ao descobrimento de novas oportunidades. Quer seja na forma de trabalhar 
quer seja na forma de comunicar. Outro fator importante é o tipo de mercado que estas 
empresas trabalham, mais vocacionado para o consumidor final do que para o 
consumidor intermédio. 
Em relação às principais redes sociais utilizadas pelas empresas da UPTEC PINC 
podemos destacar que, em relação ao Facebook, 57% das empresas aderiram a esta rede 
social nos três primeiros anos de atividade, demonstrando assim a sua importância para 
o negócio. Outro dado que corrobora a importância desta rede social para as empresas 
da UPTEC PINC é o facto de 81% terem realizado publicações durante o período em 
análise. O tipo de conteúdos publicado por estas empresas está relacionado com a 
atividade da empresa e com notícias sobre o setor de atividade onde a empresa atua. 
No caso do Twitter, 70% das empresas com perfil nesta rede social fizeram publicações 
durante o período analisado. Em relação ao conteúdo publicado, 71% das empresas 
fizeram publicações com conteúdo idêntico ao realizado noutras redes sociais como o 
Facebook. Demonstrando algum cuidado por uma comunicação integrada, o que pode 
indicar a existência de uma estratégia de comunicação desenhada para as redes sociais. 
O idioma mais utilizado pelas empresas deste polo é o Português. 
No caso do LinkedIn e à semelhança da UPTEC MAR, existem algumas empresas que 
possuem um perfil pessoal (13%) em vez de um perfil de empresa. Cerca de 12% das 
empresas publicaram informação nesta rede social, tendo publicado a mesma 
informação que no Facebook e no Twitter. Isto demonstra, uma vez mais, o cuidado por 
uma comunicação integrada. O idioma mais utilizado pelas empresas com perfil no 
LinkedIn é o Inglês (69%), à semelhança do que se verifica no polo da UPTEC MAR. O 
perfil das empresas no LinkedIn não se encontra totalmente preenchido, apenas 33% 
possuem a área destinada a produtos e serviços preenchida. 
Nas restantes redes sociais o número de empresas com perfil criado é residual 
verificando-se que as empresas não são ativas.  
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4.5.4. Polo Tecnológico – UPTEC TECH 
O polo Tecnológico da UPTEC é o polo com o maior número de empresas a ele 
associado, 59 empresas.  
Em relação à tipologia de negócio, observa-se que 73% das empresas atua no mercado 
B2B. Estes dados fazem deste polo o segundo onde a percentagem de empresas, que 
atuam no mercado B2B, é mais elevada. Contudo, o valor em termos absolutos, é 
superior ao polo da UPTEC BIO. 
Cerca de 98% das empresas da UPTEC TECH possui site. À semelhança do verificado 
na UPTEC BIO, existe uma pequena percentagem de empresas que não tem página de 
internet. No entanto, foi no polo Tecnológico onde se verificaram maior número de 
empresas com a página em construção (5%) e indisponível (2%). 
Tal como se verifica no Gráfico 42 e à semelhança do que se verifica no polo das 
Industrias Criativas, mais de 60% das empresas está presente em mais do que uma rede 
social. A grande diferença entre estes dois polos centra-se na percentagem de empresas 
que não está presente nas redes sociais. No caso da UPTEC TECH essa percentagem é 
de 25%, enquanto que, na UPTEC PINC é de cerca 16%. 
 
Gráfico 42 − Presença nas redes sociais das empresas da UPTEC TECH 
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Assim, conclui-se que o polo das Industrias Criativas é aquele com maior percentagem 
de empresas com presença nas redes sociais. Pode-se dizer que privilegia as redes 
sociais como forma de comunicação e interação com as pessoas. 
Também na UPTEC TECH se verifica a preferência das empresas essencialmente por 
três redes sociais, Facebook, Twitter e LinkedIn (cf. Gráfico 43).  
 
Gráfico 43 − Ferramentas de web marketing utilizadas pelas empresas da UPTEC TECH 
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social LinkedIn (68%) é superior ao Facebook (58%). 
No que ao Facebook diz respeito, verifica-se que 59% das empresas com perfil no 
Facebook fizeram publicações no período em análise, publicando maioritariamente 
informação sobre a atividade da empresa. O idioma mais utilizado pelas empresas nesta 
rede social é o Inglês, contrariando assim o verificado nos restantes polos da UPTEC. 
Em relação ao Twitter, a maioria das empresas (57%) não efetuou nenhuma publicação 
no período analisado. No entanto, das que fizeram, privilegiaram publicações idênticas 
às efetuadas no Facebook, à semelhança do que acontece na UPTEC PINC. 
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Demonstrando o cuidado de efetuar uma comunicação integrada. O idioma mais 
utilizado pela maioria das empresas é o Inglês. 
No caso do LinkedIn o idioma mais utilizado pelas empresas da UPTEC TECH é o 
Inglês, à semelhança da UPTEC PINC e MAR. Só no caso do polo da UPTEC BIO, é 
que se verifica que a maioria das empresas se expressa em Português. Apenas 16% das 
empresas da UPTEC TECH fizeram publicações no período analisado, sendo que 8% 
efetuou o mesmo tipo de publicações que no Facebook e Twitter. Em relação ao tipo de 
perfil verifica-se que a totalidade das empresas possui um perfil de empresa. O facto de 
a maioria das empresas deste polo utilizarem o Inglês como idioma preferencial, poderá 
indicar uma preocupação por parte deste conjunto de empresas em conseguir chegar a 
outros mercados que não o português.  
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5. Conclusão 
Neste capítulo pretende-se apresentar as conclusões mais importantes retiradas ao longo 
do desenvolvimento deste trabalho. Pretende-se também identificar por um lado os 
contributos para a gestão e para a teoria e, por outro lado as limitações do estudo, bem 
como sugestões de investigação futuras. 
A internet e as ferramentas de web marketing, por ela proporcionadas (Miller, 2010), 
como os media sociais, têm vindo a revolucionar a forma de comunicar das empresas 
em todo mundo (Kietzmann et al. 2011). Os media sociais são hoje uma oportunidade 
inovadora de comunicar e promover os negócios das empresas a uma comunidade 
alargada e global, utilizadora da internet.  
Neste trabalho a investigação restringiu-se ao estudo de uma plataforma específica de 
media sociais, as redes sociais, já que é uma das plataformas que tem vindo a ganhar 
maior destaque pelas suas características e por isso descriminada por vários autores. As 
redes sociais são mesmo referidas por Heuvel (2012) como a plataforma mais utilizada 
e com o ROI mais elevado.  
Através deste estudo percebeu-se igualmente que as redes sociais, pelas suas 
caraterísticas − difusão de mensagens pela rede de contactos, descoberta de novos 
clientes, possibilidade de uma comunicação aberta, acesso fácil a baixo custo (Freeman) 
− são especialmente interessantes para a estratégia de marketing de empresas com as 
características das start-ups. Tal deve-se ao facto de este tipo de empresas estar no 
início do seu ciclo de vida, ter bastantes constrangimentos financeiros (Walsh, 2009 e 
Gilmore et al., 2001) e, serem empresas dinâmicas e adaptáveis a novas realidades 
(Gilmore e Carson, 1999). Tendo isto em conta, a investigação desenvolvida teve como 
principal objetivo explorar como é que as start-ups utilizam as redes sociais para 
comunicarem com os seus clientes/consumidores.  
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Esta investigação foi realizada através da observação da atividade desenvolvida nas 
redes sociais pela amostra de empresas selecionada, conforme descrito no capítulo da 
metodologia.  
Após o tratamento dos resultados obtidos decorrentes da análise realizada durante o mês 
de junho à atividade nas redes sociais da amostra de start-ups da UPTEC, pode-se 
concluir o seguinte:  
A informação disponível no site da UPTEC sobre as empresas, no que diz respeito às 
redes sociais, não é atual, no sentido em que, não faz referência à totalidade das redes 
sociais onde as empresas têm perfil criado e, em alguns casos a informação encontra-se 
errada. Verifica-se que, no site da UPTEC, refere que a empresa está presente numa 
determinada rede social quando na verdade não está. 
As redes sociais mais utilizadas pelas empresas analisadas foram o Facebook, com a 
maior percentagem (64%), o LinkedIn (61%), o Twitter (40%); com menor 
percentagem encontram-se o Google+ (12%) e o YouTube (10%). As restantes redes 
sociais, identificadas no capítulo relativo à análise e discussão dos resultados, para além 
de revelarem a presença de poucas empresas, não apresentam atividade significativa. 
Verificou-se que cerca de 31% das empresas possui um perfil nas três redes sociais mais 
usadas, Facebook, LinkedIn e Twitter. 
As start-ups analisadas, embora estejam presentes numa ou mais redes sociais, têm 
atividade residual nas suas páginas pessoais. Verificou-se igualmente, através da 
análise, que, apesar de a maior parte das empresas possuírem páginas de internet ativas, 
com informação pormenorizada sobre os seus produtos e serviços, nem todos possuem 
links ou referência às redes sociais onde as empresas se encontram presentes. Este facto 
pode ser indicativo do grau de importância dado pelas empresas na divulgação dos seus 
produtos e serviços nestes meios. Dos 53% de empresas (51 empresas) que fazem 
referência às redes sociais onde estão presentes, 33% não o faz a todas as redes sociais. 
Relativamente à análise comparativa dos polos da UPTEC, verificou-se que o polo das 
Industrias Criativas e o polo Tecnológico são os que possuem uma maior percentagem 
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de empresas que usam as redes sociais. O polo das Industrias Criativas é onde se 
verifica a existência de mais empresas com perfil criado nas redes sociais e aquele onde 
as empresas mais utilizam outras redes sociais para além do Facebook, Twitter e 
LinkedIn.   
Concluiu-se também que a UPTEC PINC é o polo em que as empresas mais se 
preocupam com uma comunicação integrada, optando por publicar nas várias redes 
sociais onde estão presentes o mesmo tipo de informação. Um dos fatores que pode 
explicar tal resultado é o facto de a maioria das empresas deste polo trabalhar mais o 
mercado B2C. 
Tendo em conta os resultados obtidos verifica-se que não existe consonância com 
aquilo que foi explorado no capítulo relativo à revisão de literatura. Alguns autores 
como Stelzner (2012) e Barnes e Lescault (2012) referem que as PME, onde se incluem 
as start-ups, têm vindo a utilizar cada vez mais os media sociais e, portanto, as redes 
sociais, como ferramenta para a implementação da estratégia de comunicação. Verifica-
se que, apesar de a maior parte das empresas se encontrarem presentes nas redes sociais, 
a sua atividade é bastante reduzida (baixo número de publicações nas redes sociais) o 
que pode ser indicativo da reduzida importância dada a estas plataformas pelas start-
ups. Acredita-se que isto se possa dever ao facto de estas empresas se encontrarem 
demasiado focadas no core do seu negócio, por se encontrarem no início de vida ou 
ainda, talvez porque a amostra é caracterizada por ter uma grande percentagem de 
empresas com tipologia de negócio B2B. Contudo acredita-se que, apesar deste tipo de 
empresas se caracterizar por possuir poucos recursos humanos que possam fazer a 
gestão da atividade nas redes sociais, deve ser dedicado algum tempo a estas 
ferramentas para comunicação da atividade desenvolvida pelas empresas, conforme 
refere Stelzner (2012).  
Este trabalho permitiu igualmente, através da revisão da literatura realizada, 
compreender a grande importância que as ferramentas de web marketing têm vindo a 
adquirir no decorrer dos últimos anos. Percebeu-se, ao longo do trabalho que, as 
empresas, sejam elas start-ups ou não, têm que definir a sua estratégia de web 
marketing pois os meios hoje disponíveis são imensos e com grande eficácia, sendo por 
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isso crucial trabalhá-los tendo em conta os objetivos de cada negócio. As ferramentas de 
web marketing são hoje uma questão essencial quando as empresas pensam o marketing 
de forma integrada. Estas ferramentas permitem às empresas comunicar de forma global 
os seus produtos e serviços assim como obter o feedback dos consumidores. Esta 
realidade permite à empresa otimizar os seus produtos e serviços para assim ir de 
encontro às necessidades dos seus consumidores e até mesmo conseguir atrair novos 
segmentos de consumo. Estas são duas questões primordiais no que diz respeito às 
start-ups. As redes sociais, para além de não terem qualquer custo, permitem às 
empresas comunicar de forma interativa com o seu consumidor permitindo a otimização 
de produtos e serviços, satisfazendo cada vez melhor o cliente, questão essencial 
quando se pensa em desenvolvimento das empresas numa fase inicial do seu ciclo de 
vida. 
5.1. Contributo para a Gestão e para a Teoria 
Nesta secção pretende-se apresentar os contributos do estudo realizado, tendo em conta 
a análise dos dados, para a gestão e para a teoria. 
Em relação à gestão, este estudo é importante pois permitiu perceber que a informação 
que é disponibilizada pela UPTEC sobre as empresas, nomeadamente no que diz 
respeito às redes sociais que utilizam, não está totalmente correta, contendo, em alguns 
casos, erros e omissões. Permite também informar os empreendedores quanto à 
importância de uma estratégia de comunicação integrada que combine os media 
tradicionais com os media sociais, bem como a utilização das diferentes plataformas de 
redes sociais disponíveis. Para a gestão das incubadoras, em particular da UPTEC, 
informa sobre a situação atual relativamente à utilização de redes sociais das suas 
empresas e alerta para a importância das redes sociais para os negócios e a importância 
de uma estratégia de comunicação integrada.  
No que diz respeito à teoria, identifica-se como contributo o conhecimento sobre a 
utilização das redes sociais num segmento muito pouco estudado, como é o das start-
ups. Foram assim identificadas algumas das vantagens da utilização dos media sociais e 
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das redes sociais, para a definição de uma estratégia de comunicação capaz de levar as 
start-ups mais além sem ser necessário investir muito dinheiro. 
5.2. Limitações do Estudo e Sugestões de Investigação Futuras 
Relativamente às limitações encontradas no desenvolvimento deste trabalho identificou-
se o seguinte:  
O facto de a análise ter sido desenvolvida apenas durante um mês – o mês de junho – 
pode significar que os resultados tenham sido influenciados por questões sazonais (por 
exemplo, falta de mão-de-obra que possa realizar a manutenção da atividade nas redes). 
Contudo, é importante verificar que este tipo de análise é bastante complexa e o fator 
tempo foi decisivo na seleção da opção de análise focada num único mês.  
Também o facto de analisar as empresas de apenas uma incubadora pode ser limitador. 
Todavia é importante verificar que as empresas existentes na UPTEC são independentes 
umas das outras, portanto, as suas decisões relativamente às opções de comunicação não 
estão dependentes umas das outras. 
A existência de pouca bibliografia científica referente à utilização das redes sociais por 
parte das start-ups foi igualmente uma limitação. 
Em futuras investigações pode ser interessante, tentar, perceber porque é que as start-
ups portuguesas utilizam as redes sociais de forma tão residual. Para tal sugere-se a 
elaboração de questionários direcionados às empresas, à semelhança do que foi 
realizado por Stelzner (2012) com o objetivo de compreender as opções estratégicas das 
empresas em relação à utilização das redes sociais para promoção dos seus negócios. 
Outra questão importante, que pode ser investigada, é o comportamento das start-ups 
que não se encontram associadas a incubadoras de empresas com as características da 
UPTEC. O objetivo seria comparar os resultados obtidos neste trabalho com os 
resultados obtidos para outro tipo de amostra de start-ups – as start-ups que não se 
encontram inseridas no contexto aqui focado. Com este trabalho de investigação poder-
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se-ia perceber se o ambiente em que as start-ups se inserem influencia as suas opções 
relativamente à utilização de redes sociais. 
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Anexos 
Anexo 1 – Matriz dos Canais de Media Sociais. Forças e Fraquezas 
 
Fonte: Heuvel (2012) 
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Anexo 2 – Classificação de Media Sociais de Kietzmann et al. (2011) 
Para Kietzmann et al. (2011) os media sociais empregam tecnologias móveis e web-
based para criar plataformas interativas através das quais os indivíduos e as 
comunidades partilham, criam, discutem e modificam conteúdos. Os autores referem 
ainda que com os media sociais se criou uma nova forma de comunicação. 
Para explicar quais as funcionalidades que os media sociais dispõem para o utilizador, 
Kietzmann et al. (2011) utilizam o diagrama em favo de mel.  
 
Fonte: Kietzmann et al. (2011) 
Cada bloco representado neste favo permite examinar uma faceta específica da 
experiência proporcionada pelos media sociais ao utilizador e a sua implicação para as 
empresas que utilizam estes meios. Assim este diagrama permite compreender que 
existem diferentes funcionalidades associadas a cada plataforma de media social.  
Passemos então a explicar cada um dos blocos que compõem o favo. No centro do favo 
temos a identidade, bloco funcional que representa o nível de exposição a que os 
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utilizadores estão sujeitos quando utilizam determinado tipo de media social. Incluindo 
a partilha de informação pessoal. Por exemplo, existem media sociais onde os 
utilizadores utilizam os seus nomes reais enquanto que outros são caracterizados pela 
utilização de nicknames. Existem várias plataformas construídas à volta da identidade 
do utilizador como por exemplo o Facebook. De facto têm vindo a surgir cada vez mais 
plataformas baseadas na criação de um perfil (redes sociais) e, as empresas, têm que se 
manter atentas a esta nova realidade uma vez que, é um meio importante onde podem 
desenvolver as suas estratégias de comunicação. Torna-se por isso necessário 
compreender cada uma das plataformas dado que existem algumas pequenas diferenças. 
Os utilizadores dispõem de informações diferentes em cada uma destas plataformas e as 
empresas têm que estar atentas a esta realidade.  
O bloco funcional denominado conversação representa o nível de comunicação que é 
possível estabelecer entre utilizadores em determinada plataforma de media social. 
Muitas plataformas de media social são desenhadas para permitir o estabelecimento da 
comunicação entre indivíduos e grupos de indivíduos independentemente do tipo de 
mensagem. Os autores referem como exemplo o Twitter, que foi desenhado para 
transmissão de pequenas mensagens. Esta plataforma é mais uma plataforma centrada 
na conversação que propriamente na identidade e não implica uma relação. 
O bloco denominado partilha representa o nível de partilha de conteúdos entre 
utilizadores que determinada plataforma possibilita. Como exemplos de plataformas que 
se baseiam na partilha os autores identificam: Flickr, o MySpace, YouTube. 
O bloco denominado presença refere-se à possibilidade de determinada plataforma de 
media social permitir saber se determinado utilizador se encontra acessível. Isto inclui 
portanto a possibilidade de se saber onde é que os outros se encontram quer no mundo 
virtual quer no mundo real e se, em determinado momento, se encontram disponíveis 
para contacto, ou seja, comunicáveis. No mundo virtual isto consegue-se através dos 
“status” – available, not available. Existem plataformas como a Foursquare que, 
quando o utilizador faz check-in, proporciona aos outros utilizadores que se encontram 
on-line a possibilidade de saber onde o outro se encontra.  
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O bloco que representa a amplitude de relação que é possível estabelecer entre 
utilizadores em determinada plataforma é denominado por relação. Por relação 
compreende-se a associação que dois ou mais utilizadores estabelecem entre si que leva 
a conversações, partilha de informação. Os autores referem que existem plataformas que 
permitem vários tipos de relações, dando como exemplo o LinkedIn, onde as relações 
são mais formais entre as pessoas que não se conhecem do que no Skype onde a relação 
entre as pessoas é mais íntima e exclusiva porque só se adicionam as pessoas que 
realmente se conhecem. Existem também plataformas como o Twitter ou o YouTube 
onde as relações não são importantes. Regra geral as plataformas que não consideram a 
identidade uma questão importante também não consideram as relações uma questão 
importante.  
De facto um utilizador que tem muitas relações significa que é influente e, este tipo de 
utilizadores, são importantes para as empresas.  
O bloco da reputação avalia a confiança em determinada pessoa, no entanto, nos media 
sociais é difícil de qualificar esta questão. Para tal existem os mechanical turks, que são 
ferramentas que automaticamente agregam informação gerada pelo utilizador e que 
determinam a autenticidade dos seus conteúdos/perfil. Por exemplo, no caso do 
LinkedIn, a reputação de determinado utilizador baseia-se na quantidade de 
“endorsements” que possui. No YouTube a “autenticidade” dos vídeos é vista pela 
quantidade de estrelas e visualizações que possui. 
Mais uma vez este é um conceito associado às plataformas de media sociais que importa 
levar a sério e que as empresas devem analisar com cuidado. 
No que diz respeito ao bloco denominado grupos, este avalia a possibilidade de formar 
grupos ou comunidades em determinada plataforma. Quanto mais “social” for a 
plataforma, mais grupos poderão ser criados. Por exemplo, o Facebook tem uma 
funcionalidade que permite aos utilizadores criar grupos restritos. 
As empresas devem estar atentas a estes grupos pois eles, muitas vezes, são formados 
com base no interesse por determinado produto ou determinada marca (marketing 
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tribal). Isto pode significar um enorme input de informação para a empresa que pode 
resultar na melhoria dos seus produtos/serviços.  
Deste modo os autores referem que, avaliando estes sete blocos, existem plataformas 
que utilizam de forma mais intensa cada uma desta funcionalidades dos media sociais. 
Assim, podemos dizer que esta pode ser uma ferramenta importante que as empresas 
devem considerar para melhor compreender como é que os media sociais podem ajudar 
na estratégia de comunicação. 
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Anexo 3 – Classificação de Media Sociais de Constantinides e Fountain 
(2007)  
Constantinides e Fountain (2007) apresentam e, de acordo com os próprios, uma 
classificam básica de media sociais dividida em cinco categorias principais, tendo por 
base os tipos de aplicações. 
1. Blogs: a categoria mais conhecida e com um crescimento mais rápido. Os blogs 
são muitas vezes combinados com podcasts, ou seja, áudio digital ou vídeo que 
podem ser adquiridos para dispositivos portáteis. (exemplos: 
http://gizmodo.com, http://boingboing.net, http://www.huffingtonpost.com).  
2. Redes Sociais: são aplicações que permitem aos seus usuários construir perfis 
acessíveis a outros usuários para estabelecer comunicação e também para troca 
de conteúdos (exemplos: www.myspace.com, www.Facebook.com, 
www.hyves.nl, www.ning.com).  
3. Comunidades de conteúdos: são sites organizados que possibilitam a partilha de 
determinados tipos de conteúdo (exemplos para partilha de vídeo: 
http://video.google.com, www.YouTube.com, http://etsylove.ning.com; 
exemplos para partilha de fotografias: http://www.flickr.com; exemplos de 
partilha de conteúdos colocados em enciclopédia www.wikipedia.org, 
http://en.citizendium.org/wiki/Main_Page). 
4. Fóruns: são sites para troca de ideias e informações em torno de interesses 
específicos (exemplos: www.epinions.com, www.personaldemocracy.com,  
http://www.python.org). 
5. Agregadores de conteúdo: são aplicações que permitem aos usuários 
personalizar o conteúdo ao qual desejam aceder. Estes sites utilizam uma técnica 
conhecida como Really Simple Syndication ou Rich Site Summary (RSS) 
(exemplo: http://uk.my.yahoo.com/, www.google.com/ig, www.netvibes.com).   
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Anexo 4 – Sumário Executivo - Estudo da University of Massachusetts 
Dartmouth (Barnes e Lescault, 2012) 
O estudo elaborado por Barnes e Lescault (2012) da University of Massachusetts 
Dartmouth intitulado “2012 Inc 500 Social Media Settles In” tem a seguinte ficha 
técnica: 
 34% das Inc 500 (170 empresas) participaram no estudo, tornando-o 
estatisticamente válido e com uma margem de erro de +/-6%; 
 A faturação anual das empresas analisadas variou entre “$1 million to $300+ 
million”, das quais 42% tiveram vendas entre “$3 million and $10 million”; 
 78% das empresas foi fundada depois de 2005; 
 Mas de 2/3 das empresas têm 50 ou menos funcionários; 
Mais detalhes e conclusões do estudo podem ser consultados em: 
http://www.umassd.edu/cmr/socialmedia/2012inc500/. 
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Anexo 5 – Lista de Empresas do Parque de Ciência e Tecnologia da 
Universidade do Porto (UPTEC) analisadas 
 Polo de Biotecnologia (UPTEC BIO) 
 Biognosis - Comércio de Produtos Biológicos para Diagnóstico 
 FoodinTech - Food Systems Engineering 
 GRiSP - Production and Development of Laboratory Solutions 
 Inovapotek - Pharmaceutical Research and Development 
 Saport - Engenharia e Segurança Alimentar  
 ScanSci - Spetroscopic Solutions 
 ScreenProfind 
 
 Polo do Mar (UPTEC MAR) 
 Abyssal - Operating System  
 Ambietel - Tecnologias Ambientais  
 Beagle - Comunicação e Educação Ambiental 
 BlueMater - Soluções Eco eficientes 
 Onda Wetsuits 
 ReefPower - Investigação & Desenvolvimento 
 Wow - Walk on wind 
 
 Polo das Industrias Criativas (UPTEC PINC) 
 3Decide 
 A3S – Associação para o Empreendedorismo Social e a Sustentabilidade do 
Terceiro Setor 
 Architailors 
 Bastidor Público 
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 Blip.pt - Web Engineers 
 Claan 
 Clínica de Arquitectura 
 CREA - Consultoria em Reabilitação Engenharia e Arquitetura 
 CulturePrint 
 Engenho das Ideias 
 Gema - Interactive Media 
 Hostname 
 ID+ Instituto de Investigação em Design, Media e Cultura 
 Illustopia 
 LIKEArchitects 
 Lovers & Lollypops 
 MadCaps 
 NCREP - Consultoria em Reabilitação do Edificado e Património 
 OPorto Style Group 
 OSTV 
 Porto24 - Comunicação e Multimédia  
 S.P.O.T. - Sociedade Portuense, Outras Tendências 
 SW.ark - Encontrar Projectar Reabilitar 
 Tecla Colorida 
 TVU. 
 
 Polo Tecnológico (UPTEC TECH) 
 12 Feet Tall Studio 
 Adclick 
 Adjust Consulting 
 AMT Consulting 
 AnubisNetworks 
 Associação Rede Competência em Polímeros 
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 AuditMark - Protecting the Web 
 B3 Ideas 
 BLB - Bilobite Engenharia 
 Binteractive 
 Bitmaker Software 
 Bunker Studios 
 Cardmobili 
 Declarativa 
 Douro Prime 
 Dreamo - Balanced Work Systems 
 E-Act - Promoção de Saúde Laboral 
 EdiGreen - Soluções Energéticas  
 Emailbidding 
 Energia Fundamental – Serviços energéticos 
 Ewen - Energia e Ambiente 
 FYI – Smart and Active Communication 
 Gisgeo Information Systems 
 Glazed Solutions 
 Health Insight 
 Humode 
 Ideia.M 
 InovRetail 
 Instituto Fraunhofer AICOS 
 LabOrders - Smart Laboratory Management 
 Last2Ticket 
 LatitudeN 
 Massivemov 
 Mercatura 
 Neoscopio - Open Source Solutions 
 Netflow 
 NewMensus 
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 Nonius Software 
 OceanScan - Marine Systems & Technology 
 Orzare, SA 
 Página na Hora 
 Playnify 
 RentingPoint - Alugar é aqui 
 RVLP Technologies 
 ShiftForward - On-line Advertising Technology R&D 
 SiliconGate 
 Streambolico 
 Strongstep - Innovation in Software Quality 
 Tomorrow Options - Making Sense of Body Dynamics 
 TOP Research 
 Tuizzi.com - Publicidade para todos  
 Tweasy 
 Ueb 
 Uniplaces 
 Venture Catalysts 
 Vitasensis 
 Widetail - e-commerce solutions  
 WIT-Software 
 XNFINITY 
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Anexo 6 – Quadros Síntese de Recolha de Dados 
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Português, 
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ScanSci n/d UPTEC BIO 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
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WoW - Walk on Wind n/d UPTEC MAR 1 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Português 0 0
3Decide 2008 UPTEC PINC 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
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Inglês
0 1
Architailors n/d UPTEC PINC 0 1 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 Português 0 0
Menus disponíveis no site
Id
io
m
a 
d
o
 S
it
e
P
o
ss
ib
il
id
ad
e
 d
e
 a
ce
d
e
r 
a 
u
m
a 
ar
e
a 
re
st
ri
ta
Fa
z 
re
fe
rê
n
ci
as
 a
s 
re
d
e
s 
o
n
d
e
 e
st
á 
p
re
se
n
te
O
b
s.
O
b
s.
 2
O
b
s.
 P
ág
in
a 
e
m
 
co
n
st
ru
çã
o
Tipologia de 
Negócio
P
o
lo
 a
 q
u
e
 p
e
rt
e
n
ce
 
(s
e
ct
o
r 
d
e
 a
ti
vi
d
ad
e
)
A
n
o
 d
e
 f
u
n
d
aç
ão
Nome da Empresa Si
te
 96 
 
 
B
2
B
B
2
C
Em
p
re
sa
N
o
ti
ci
as
So
lu
çõ
e
s,
 
P
ro
d
u
to
s,
 
Se
rv
iç
o
s
O
p
o
rt
u
n
id
ad
e
s 
Em
p
re
go
P
ar
ce
ir
o
s
P
o
rt
fo
li
o
 
(a
ct
iv
id
ad
e
 o
u
 
p
ro
je
ct
o
s 
C
li
e
n
te
s
C
o
n
ta
ct
o
s
V
e
n
d
a
P
u
b
li
ca
çõ
e
s
Li
n
ks
 p
ar
a 
o
u
tr
as
 
p
ág
in
as
Fe
rr
am
e
n
ta
 d
e
 
tr
ab
al
h
o
 (
si
te
 d
e
 
n
o
ti
ci
as
, a
lu
gu
e
r 
d
e
 p
ro
d
u
to
s)
Bastidor Público 2009 UPTEC PINC 1 0 1
link para o site 
da página da 
uptec não 
funciona
Blip.pt 2009 UPTEC PINC 1 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
Claan 2008 UPTEC PINC 0 1 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
Clínica de Arquitectura 2010 UPTEC PINC n/d n/d 1 0 1 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0
Português, 
Inglês
0 1
Mas não a todas. 
Não faz ao linkedin
CREA n/d UPTEC PINC 0 1 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 Português 0 0
CulturePrint n/d UPTEC PINC 0 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Português 0 1
Mas não a todas. 
Não faz ao linkedin
Engenho das Ideias 2004 UPTEC PINC 1 1 1 1 Construção 0 0 0 0 Inglês 0 0
Gema 2007 UPTEC PINC 1 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
Hostname n/d UPTEC PINC 1 1 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 Inglês 0 0
ID+ Instituto de Investigação em Design, 
Media e Cultura
2007 UPTEC PINC 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Português, 
Inglês
0 0
Illustopia n/d UPTEC PINC 1 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 0
LIKEArchitects 2010 UPTEC PINC 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
Mas não a todas. 
Não faz ao linkedin
Lovers & Lollypops 2006 UPTEC PINC 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 Inglês 0 1
Mas não a todas. 
Não faz ao twitter
MadCaps 2011 UPTEC PINC 0 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 Inglês 0 0
NCREP 2011 UPTEC PINC 0 1 1 0 1 1 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0
Português, 
Inglês, 
Espanhol
0 1
Oporto Style Group 2011 UPTEC PINC 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 Sueco 0 0
Menus disponíveis no site
Id
io
m
a 
d
o
 S
it
e
P
o
ss
ib
il
id
ad
e
 d
e
 a
ce
d
e
r 
a 
u
m
a 
ar
e
a 
re
st
ri
ta
Fa
z 
re
fe
rê
n
ci
as
 a
s 
re
d
e
s 
o
n
d
e
 e
st
á 
p
re
se
n
te
O
b
s.
O
b
s.
 2
O
b
s.
 P
ág
in
a 
e
m
 
co
n
st
ru
çã
o
Tipologia de 
Negócio
P
o
lo
 a
 q
u
e
 p
e
rt
e
n
ce
 
(s
e
ct
o
r 
d
e
 a
ti
vi
d
ad
e
)
A
n
o
 d
e
 f
u
n
d
aç
ão
Nome da Empresa Si
te
 97 
 
 
B
2
B
B
2
C
Em
p
re
sa
N
o
ti
ci
as
So
lu
çõ
e
s,
 
P
ro
d
u
to
s,
 
Se
rv
iç
o
s
O
p
o
rt
u
n
id
ad
e
s 
Em
p
re
go
P
ar
ce
ir
o
s
P
o
rt
fo
li
o
 
(a
ct
iv
id
ad
e
 o
u
 
p
ro
je
ct
o
s 
C
li
e
n
te
s
C
o
n
ta
ct
o
s
V
e
n
d
a
P
u
b
li
ca
çõ
e
s
Li
n
ks
 p
ar
a 
o
u
tr
as
 
p
ág
in
as
Fe
rr
am
e
n
ta
 d
e
 
tr
ab
al
h
o
 (
si
te
 d
e
 
n
o
ti
ci
as
, a
lu
gu
e
r 
d
e
 p
ro
d
u
to
s)
OSTV n/d UPTEC PINC 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 Português 0 1
Mas não a todas. 
Não faz ao linkedin
Porto24 2010 UPTEC PINC 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 Português 0 1
Mas não a todas. 
Não faz ao linkedin
SPOT n/d UPTEC PINC 0 1 1 0 1 0 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0
Português, 
Inglês
0 0
SW.ark 2010 UPTEC PINC 0 1 1 1 Construção 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Português, 
Inglês
0 1
Mas não a todas. 
Não faz ao linkedin
Tecla Colorida 2009 UPTEC PINC 0 1 1 0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 Português 1 1
Mas não a todas. 
Não faz ao linkedin
TVU 2009 UPTEC PINC 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Português, 
Inglês, 
Espanhol
1 0
12 Feet Tall Studio n/d UPTEC TECH 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 n/d 0 1
Adclick 2007 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
Adjust Consulting 2012 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0
Português, 
Inglês
0 0
AMT Consulting 2006 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0
Português, 
Inglês
0 1
AnubisNetworks 2006 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
Associação Rede Competência em 
Polímeros
2007 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0 0 Português 0 0
AuditMark 2008 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
B3 Ideas 2012 UPTEC TECH 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Português 0 1
Bilobite Engenharia 1998 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Português 1 0
Binteractive 2011 UPTEC TECH 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Português 0 1
Mas não a todas. 
Não faz ao linkedin
Menus disponíveis no site
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Bitmaker Software 2012 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
Bunker Studios 2007 UPTEC TECH 1 1 1 0 1 0 0 1 0 1 1 1 0 0 0 0 Português 0 1
Cardmobili 2008 UPTEC TECH 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Português, 
Inglês, 
Holandes
1 1
Mas não a todas. 
Não faz ao linkedin
Declarativa 2000 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0
Português, 
Inglês
0 0
Douro Prime 2008 UPTEC TECH 0 1 1 1 remodelação 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 Português 0 0
dreamo 2012 UPTEC TECH 1 0 1 Não disponível 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 n/d 0 0
E-Act 2010 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 1 1 0 0 0 1 1 0 0 0 0 Português 0 1
EdiGreen n/d UPTEC TECH n/d n/d 1 1 Construção 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 Português 0 0
Emailbidding n/d UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 Inglês 0 0
Energia Fundamental – Serviços 
energéticos
2011 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 Português 0 1
Mas não a todas. 
Não faz ao linkedin
Ewen - Energia e Ambiente 2004 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0
Português, 
Inglês, 
Castelhano
0 0
FYI – Smart and Active Communication n/d UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 Português 0 0
Gisgeo Information Systems 2008 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Português 0 1
Glazed Solutions 2011 UPTEC TECH 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
Mas não a todas. 
Não faz ao linkedin
Menus disponíveis no site
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Health Insight 2011 UPTEC TECH 1 0 1 1 Construção 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 Português 0 0
Humode n/d UPTEC TECH 1 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 0
Ideia.M 2008 UPTEC TECH 1 1 1 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0
Português, 
Inglês
0 1 site com filme
InovRetail 2010 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 1 1 0 0 0 1 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
Instituto Fraunhofer AICOS 2008 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 0
LabOrders n/d UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 1 0 Está no linkedin
Last2Ticket 2011 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0
Português, 
Inglês
1 1
Mas não a todas. 
Não faz ao twitter, 
linkedin, google+
Ferramenta de 
trabalho
LatitudeN 2009 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 1 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Português, 
Inglês, 
Alemão
0 1
Massivemov 2011 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0
Português, 
Inglês
0 1
Mas não a todas. 
Não faz ao linkedin
Mercatura n/d UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 Português 0 0
Neoscopio 2007 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 0
Português, 
Inglês
0 0
Está no twitter e 
linkedin
Netflow 2006 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 Português 1 0
NewMensus 2006 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 1 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Português, 
Inglês
0 0
Nonius Software 2005 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 0 0 0 0
Português, 
Inglês, 
Espanhol, 
Holandês, 
Arabe
0 1
Menus disponíveis no site
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OceanScan n/d UPTEC TECH 1 0 1 0 1 1 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 0
Orzare, SA n/d UPTEC TECH 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Português 1 0
Está no twitter e 
linkedin
Catalogo
Página na Hora 2009 UPTEC TECH 0 1 0 0 0 0 0 0
Ferramenta de 
trabalho
Playnify 2012 UPTEC TECH 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 Português 1 1
Ferramenta de 
trabalho. Faz 
publicidade
RentingPoint 2010 UPTEC TECH 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 Português 1 1
Mas não a todas. 
Não faz ao twitter
Ferramenta de 
trabalho. 
Aluguer on-
line
RVLP Technologies n/d UPTEC TECH 1 0 1 0 1 1 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 0
ShiftForward 2011 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 1 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
SiliconGate 2008 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 Inglês 0 0
Streambolico 2012 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 0
Strongstep n/d UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Português, 
Inglês
0 1
Mas não a todas. 
Não faz ao google+
Tomorrow Options 2007 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
TOP Research 2012 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
Tuizzi.com 2011 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Português 1 1
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Tweasy n/d UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0
Inglês, 
Francês, 
Alemão
1 0
Ueb 2010 UPTEC TECH 1 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Português 1 0
Uniplaces 2011 UPTEC TECH 0 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
Mas não a todas. 
Não faz ao linkedin, 
google+
ferramenta de 
trabalho
Venture Catalysts 2010 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
Vitasensis 2012 UPTEC TECH 0 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 0
Widetail 2009 UPTEC TECH 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 0
WIT-Software 2001 UPTEC TECH n/d n/d 1 0 1 1 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 0
XNFINITY 2012 UPTEC TECH 1 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 Inglês 0 1
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Biognosis 0 0 0
FoodinTech 0 1 Fev-10
4 anos 
depois
0 Abr-13 138 Português 0
GRiSP 0 0 0
Inovapotek 0 1 Out-12
4 anos 
depois
3
Dá conta da actividade desenvolvidade, 
convidando as pessoas as participar em 
estudos e testes a produtos.
1.078 Português 0
Saport 0 1 Out-10
3 anos 
depois
0 Dez-12 386 Português 0
ScanSci 0 1 Jan-12 n/d 0 Nov-12 19 Português 1 0 - 16 Inglês
ScreenProfind 0 0 0
Abyssal 0 0 0
Ambietel 0 1 Mai-11 n/d 0 Set-11 56 Português 0 2
Beagle 1 1 2011 n/d 6
Dar a conhecer as actividades 
desenvolvidas e actividades 
relacionadas com a area de actividade
75
Português, 
Inglês
0
BlueMater 0 1 Set-11 n/d 2 60 Português 0
Onda Wetsuits 0 1 Mai-11
12 anos 
depois
33 Actividade da empresa e relacionada 7.544 Português 0
ReefPower 0 0 0
WoW - Walk on Wind 0 0 0
3Decide 0 1 Jun-12
4 anos 
depois
1
Apresentação do projecto em que esta 
envolvido.
181 Inglês 1 1
Mesmo que no 
facebook
50 Inglês
A3S 0 1 Mar-12
6 anos 
depois
16
Noticias e informações sobre o sector 
onde actua. Conferencias etc.
316 Português 0
Architailors 0 0 0
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Bastidor Público 0 1 Out-10
1 ano 
depois
4 Noticias diversas 971 Português 1 9
Retweet notícias 
diversas
22 Português
Blip.pt 0 1 2010
1 ano 
depois
9
Actividade da empresa e ambiente da 
empresa
3.076 Inglês 1 17
Mesmo que no 
facebook
294 Inglês
Claan 0 1 Jul-10
2 anos 
depois
3 Actividade da empresa  463 Inglês 1 3
Mesmo que no 
facebook
143 Inglês
Clínica de Arquitectura 0 1 Nov-12
2 anos 
depois
2 Actividade da empresa 254 Português 0
CREA 0 0 0
CulturePrint 1 1 Jan-11 n/d 7 Actividade da empresa e relacionada 1.346 Português 1 3
Actividade da 
empresa
132 Português
Engenho das Ideias 0 1 n/d 0 Mai-13 704 Inglês 1 0 - 17 Português
Gema 0 1 Jul-11
4 anos 
depois
23 Actividade da empresa e relacionada 561
Português, 
Inglês
0
Hostname 0 0 0
ID+ Instituto de Investigação em Design, 
Media e Cultura
0 1 Out-12
5 anos 
depois
0 Mar-13 177 Português 0
Illustopia 0 0 0
LIKEArchitects 0 1 Jun-10
no próprio 
ano
16 Actividade da empresa e relacionada 6.209 Inglês 0
Lovers & Lollypops 1 1 Fev-10
4 anos 
depois
85
Actividade da empresa e sobre a area de 
actividade (agenda cultural)
9.210 Português 1
+ de 3 
por dia
Mesmo que no 
facebook
805 Português
MadCaps 0 1 Set-11
no próprio 
ano
0 Abr-13 140
Português, 
Inglês
0
NCREP 0 1 Out-11
no próprio 
ano
4
Actividade da empresa e sobre a area de 
actividade (formação)
750 Português 0
Oporto Style Group 0 1 Mar-11
no próprio 
ano
0 Mai-12 176
Português, 
Inglês
0
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OSTV 0 1 Mai-10 n/d 11
Programação e noticias sobre 
actividades
996 Português 0
Porto24 0 1 Dez-10
no próprio 
ano
176 Noticias. Ferramenta de trabalho 11.582 Português 1
+ de 3 
por dia
Mesmo que no 
facebook
914 Português
SPOT 0 1 Fev-11 n/d 3 Actividade da empresa 872 Português 0
SW.ark 0 1 Jul-10
no próprio 
ano
11 Actividade da empresa 3.514 Português 0
Tecla Colorida 1
sem 
actividade
1 Jul-10
1 ano 
depois
5 Actividade da empresa - Português 1 0 - 227 Português
TVU 0 1 Mai-09
no próprio 
ano
23 Actividade da empresa 1.986 Português 1 0 - 474 Português
12 Feet Tall Studio 0 0 1 0 - 52 Inglês
Adclick 1 1 Fev-11
4 anos 
depois
0 Mar-13 431 Inglês 1 0 - 107 Inglês
Adjust Consulting 0 0 0
AMT Consulting 0 1 Out-09
3 anos 
depois
0 Mai-13 93 Português 1 1
Actividade da 
empresa
Inglês
AnubisNetworks 0 1 Out-09
3 anos 
depois
5 Entrevista ao CEO 324 Inglês 1 5
Mesmo que no 
facebook
188 Inglês
Associação Rede Competência em 
Polímeros
0 0 0
AuditMark 0 1 Nov-09
1 ano 
depois
6 Actividade da empresa 153 Inglês 1 2
Mesmo que no 
facebook
63 Inglês
B3 Ideas 0 1 Jul-12
no próprio 
ano
0 Mai-13 301 Português 1 0 - 7 Português
Bilobite Engenharia 0 1 2012
14 anos 
depois
0 Fev-12 - Português 0
Binteractive 0 1 Mar-12
1 ano 
depois
1 Actividade da empresa 125
Português, 
Inglês
0
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Bitmaker Software 1 1 Nov-12
no próprio 
ano
2 Noticias relacionadas com a actividade 175 Inglês 1 2
Mesmo que no 
facebook
32 Inglês
Bunker Studios 0 1 Mar-10
3 anos 
depois
6 Actividade da empresa e relacionada 416 Inglês 1 0 - 124 Inglês
Cardmobili 0 1 Jun-09
1 ano 
depois
0 Dez-12 6.622 Inglês 1 0 - 1112 Inglês
Declarativa 0 0 0
Douro Prime 0 1 Nov-10
2 anos 
depois
1 Actividade da empresa 217
Inglês, 
Holandês
1 0 - 54
Inglês, 
Holandês
dreamo 0 0 0
E-Act 0 1 Abr-10
no próprio 
ano
10 Actividade da empresa e relacionada 458 Português 0
EdiGreen 0 0 0
Emailbidding 0 0 0
Energia Fundamental – Serviços 
energéticos
0 1 n/d n/d n/d Português
Apenas 
partilha o 
perfil com 
amigos
0
Ewen - Energia e Ambiente 0 0 0
FYI – Smart and Active Communication 0 0 0
Gisgeo Information Systems 0 1 Jun-13
5 anos 
depois
30 Noticias sobre a empresa 427 Português só gostos 0
Glazed Solutions 0 1 Jan-12
1 ano 
depois
2 315 Inglês
1 post com 
10 likes e 14 
partilhas.
1 3
Actividade da 
empresa
53 Inglês
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Health Insight 0 0 0
Humode 0 0 0
Ideia.M 0 1 Out-11
3 anos 
depois
1 Noticia sobre a empresa 118
Português, 
Inglês
só gostos 1 0 - 23 Português
InovRetail 0 0 1 0 - 10 n/d
Instituto Fraunhofer AICOS 0 1 Abr-10
2 anos 
depois
5 Actividade da empresa 777 Inglês
4 noticias 
foram 
partilhadas
0
LabOrders 0 0 0
Last2Ticket 0 1 Mai-11
no próprio 
ano
42
Actividade da empresa e noticias 
(bilhetes)
5.702 Inglês
5 noticias 
foram 
partilhadas
1 42
Mesmo que no 
facebook
316 Português
LatitudeN 0 1 Abr-11
2 anos 
depois
1 Actividade da empresa 107 Inglês 0
Massivemov 1
1 noticias 
colocada
1 Jun-11
no próprio 
ano
30 Actividade da empresas e relacionadas 4.906 Português 1 0 - 235 Português
Mercatura 0 0 0
Neoscopio 0 0 1 0 - 23
Português, 
Inglês
Netflow 0 0 0 0
NewMensus 0 0 0
Nonius Software 0 1 Nov-12
7 anos 
depois
17 Actividade da empresa 223 Português 1 1
Actividade da 
empresa
136 Inglês
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OceanScan 0 0 0
Orzare, SA 0 0 1 0 - 259 Português
Página na Hora 0 0 0
Playnify 0 1 Out-12
no próprio 
ano
48 Actividade da empresa e relacionada 2.981
Português, 
Inglês
Tem uma 
página que é 
uma 
aplicação
1 42
Mesmo que no 
facebook
198 Inglês
RentingPoint 0 1 Mai-10
no próprio 
ano
0 Dez-12 948 Português 0
RVLP Technologies 0 0 0
ShiftForward 1 1 Set-11
no próprio 
ano
0 Mai-13 106 Inglês 1 1
Actividade da 
empresa
81 Inglês
SiliconGate 0 0 0
Streambolico 0 0 0
Strongstep 0 1 Jan-10 n/d 0 Out-12 272
Português, 
Inglês
1 0 - 149
Português, 
Inglês
Tomorrow Options 0 1 Mai-09
2 anos 
depois
0 Mai-13 158 Inglês 1 0 - 111 Inglês
TOP Research 0 1 Jan-12
no próprio 
ano
5 Actividade da empresa 637 Inglês 1 5
Mesmo que no 
facebook
11 Inglês
Tuizzi.com 1 1 Mar-11
no próprio 
ano
0 Mai-13 1.107
Português, 
Inglês
1 0 - 314 Inglês
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Tweasy 0 0 0
Ueb 0 1 Jun-10
no próprio 
ano
18 Actividade da empresa 372 Português 0
Uniplaces 0 1 Mai-12
1 ano 
depois
13 Actividade da empresa e relacionada 3.787 Inglês 1 10
Actividade da 
empresa
279 Inglês
Venture Catalysts 0 0 0
Vitasensis 0 1 Nov-12
no próprio 
ano
0 Jan-13 6 Português 1 0 - 1 Português
Widetail 0 1 Out-09
no próprio 
ano
0 Fev-10 17 Inglês 1 0 - 65 Inglês
WIT-Software 0 1 Mar-11
10 anos 
depois
0 Mar-13 171 Português 0
XNFINITY 0 1 Mai-12
no próprio 
ano
1 Actividade da empresa 67
Português, 
Inglês
1 1
Noticias sobre a 
empresa
6 Português
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Biognosis 0 0 0 0 0 0 0
FoodinTech 1 Empresa Português 49 1 1 0 0 - 0 0 0 0 0 0
GRiSP 0 0 0 0 0 0 0
Inovapotek 0 0 0 0 0 0 0
Saport 1 Empresa Português 240 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
ScanSci 1 Empresa Inglês 10 1 0 0 0 - 1 Jan-11
sem 
actividade
0 0 0 0 0
ScreenProfind 0 0 0 0 0 0 0
Abyssal 1 Empresa Inglês 32 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
Ambietel 0 0 0 0 0 0 0
Beagle 0 0 0 0 0 0 0
BlueMater 0 0 0 0 0 0 0
Onda Wetsuits 0 0 0 0 0 0 0
ReefPower 1 Pessoa
Não disponível 
para pessoas 
desconhecidas
0 0 0 0 0 0
WoW - Walk on Wind 0 0 0 0 0 0 0
3Decide 1 Empresa Inglês 74 1 1 0 0
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 7 
meses
0 0 0 0 0 0
A3S 0 0 0 0 0 0 0
Architailors 0 0 0 0 0 0 0
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Bastidor Público 1 Pessoa
Não disponível 
para pessoas 
desconhecidas
0 0 0 0 0 0
Blip.pt 1 Empresa Inglês 2149 1 0 0 0
1 video 
colocado sobre 
uma noticia da 
empresa
1 n/d
1 video 
colocado 
no mês 
Junho
1 99 0 0 0 0
Claan 1 Empresa inglês 22 1 1 1 1 - 0 0 1
sem 
actividade em 
Julho
1
Trabalhos 
desenvolvido
s
476 0 0
Clínica de Arquitectura 1 Empresa Inglês 30 1 0 0 0
1 post a 
convidar a 
conhecer a 
empresa
0 0 0 0 0 0
CREA 0 0 0 0 0 0 0
CulturePrint 1 Pessoa
Não disponível 
para pessoas 
desconhecidas
0 0 0 0 0 0
Engenho das Ideias 1 Empresa Português 22 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
Gema 1 Empresa Inglês 112 1 1 0 0
Mesmo que no 
facebook
0 0 1
Trabalhos 
desenvolvidos
0 0 0
Hostname 0 0 0 0 0 0 0
ID+ Instituto de Investigação em Design, 
Media e Cultura
0 0 0 0 0 0 0
Illustopia 0 0 0 0 0 0 0
LIKEArchitects 1 Empresa
Português, 
Inglês
78 1 0 0 0
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 4 
meses
0 0 0 0 0 0
Lovers & Lollypops 0 0 0 0 0 0 0
MadCaps 1 Empresa Português 6 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
NCREP 1 Empresa Inglês 131 1 1 1 4
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 5 
meses
0 0 0 0 0 0
Oporto Style Group 0 0 0 0 0 0 0
P
ro
d
u
to
s 
e
 S
e
rv
iç
o
s
Li
n
ke
d
in
Ti
p
o
 d
e
 p
ág
in
a 
Em
p
re
sa
 e
 
P
e
ss
o
a
Id
io
m
a
n
º 
se
gu
id
o
re
s
P
ág
in
a 
d
e
 A
p
re
se
n
ta
çã
o
Y
o
u
Tu
b
e
D
at
a 
d
e
 a
d
e
sã
o
O
b
s.
R
e
co
m
e
n
d
aç
õ
e
s
N
º 
re
co
m
e
n
d
aç
õ
e
s
o
b
s.
P
in
te
re
st
n
º 
se
gu
id
o
re
s
Tu
m
b
lr
G
o
o
gl
e
 +
O
b
s.
n
º 
se
gu
id
o
re
s
Id
io
m
a
O
b
s.
V
im
e
o
O
b
s.
B
é
h
an
ce
O
b
s.
n
º 
se
gu
id
o
re
s
Nome da Empresa
 111 
 
 
OSTV 1 Empresa Inglês 76 1 0 0 0 - 1 n/d
canal 
youtube
0 0 0 0 0
Porto24 1 Empresa Português 24 1 0 0 0 link para o site 1 n/d
canal 
youtube
0 1 0 0 0
SPOT 0 0 0 0 0 0 0
SW.ark 1 Empresa Inglês 13 1 0 0 0
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 4 
meses
0 0 0 0 1 446 0
Tecla Colorida 1 Empresa Inglês 113 1 1 0 0
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 9 
meses
0 1 n/d 0 0 0 1 Inglês
sem 
actividade
TVU 0 0 0 0 0 0 0
12 Feet Tall Studio 0 0 0 0 0 0 0
Adclick 1 Empresa Inglês 342 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
Adjust Consulting 0 0 0 0 0 0 0
AMT Consulting 0 1 n/d
sem 
actividade
0 0 0 0 0
AnubisNetworks 1 Empresa Inglês 252 1 1 1 9
Mesmo que no 
facebook
0 1
Mesmo 
que no 
facebook
34 0 0 0 0
Associação Rede Competência em 
Polímeros
0 0 0 0 0 0 0
AuditMark 1 Empresa Inglês 52 1 1 1 1
Mesmo que no 
facebook
0 0 0 0 0 0
B3 Ideas 1 Empresa Inglês 70 1 1 1 0
1 publicação 
em Junho.  
0 1 n/d 0 0 0 0
Bilobite Engenharia 1 Empresa Português 21 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
Binteractive 1 Empresa Inglês 13 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
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Bitmaker Software 1 Empresa Inglês 28 1 0 0 0
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 4 
meses
1 n/d
com links 
para 
facebook e 
twitter
0 0 0 0 0
Bunker Studios 1 Empresa Inglês 43 1 0 0 0
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 4 
meses
0 0 0 0 0 0
Cardmobili 1 Empresa Inglês 183 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
Declarativa 0 0 0 0 0 0 0
Douro Prime 1 Empresa Inglês 10 1 1 0 0 - 0 0 0 0 0 0
dreamo 1 Empresa Inglês 4 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
E-Act 1 Empresa Português 8 1 1 1 2
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 5 
meses
0 0 0 0 0 0
EdiGreen 0 0 0 0 0 0 0
Emailbidding 0 0 0 0 0 0 0
Energia Fundamental – Serviços 
energéticos
1 Empresa Português 57 1 1 0 0 - 0 0 0 0 0 0
Ewen - Energia e Ambiente 1 Empresa Inglês 36 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
FYI – Smart and Active Communication 0 0 0 0 0 0 0
Gisgeo Information Systems 1 Empresa Português 24 1 1 1 1 - 0 0 0 0 0 0
Glazed Solutions 1 Empresa Inglês 64 1 0 0 0
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 8 
meses
0 0 0 0 0 0
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Health Insight 0 0 0 0 0 0 0
Humode 0 0 0 0 0 0 0
Ideia.M 1 Empresa Inglês 34 1 0 0 - 0 0 0 0 0 0
InovRetail 1 Empresa Inglês 346 1 1 1 4
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 6 
meses
0 0 0 0 0 0
Instituto Fraunhofer AICOS 1 Empresa Inglês 411 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
LabOrders 1 Empresa Inglês 13 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
Last2Ticket 1 Empresa Inglês 41 1 1 1 1 - 0 1
sem 
actividade 
no periodo 
analisado
12 0 0 0 0
LatitudeN 1 Empresa Português 36 1 1 0 0
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 6 
meses
0 1 n/d 0 0 0 0
Massivemov 1 Empresa Português 36 1 1 0 0 - 0 1 n/d 0 0 1 0
Mercatura 0 0 0 0 0 0 0
Neoscopio 1 Empresa Português 15 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
Netflow 0 0 0 0 0 0 0
NewMensus 0 0 0 0 0 0 0
Nonius Software 1 Empresa Inglês 458 1 1 1 1
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 6 
meses
0 0 0 0 0 0
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OceanScan 0 0 0 0 0 0 0
Orzare, SA 1 Empresa Português 11 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
Página na Hora 0 0 0 0 0 0 0
Playnify 1 Empresa Inglês 65 1 0 0 0 - 0 1
3 
publicaçõe
s
62 0 0 0 0
RentingPoint 1 Empresa Português 2 1 0 0 0 so tem mail 0 0 0 0 0 0
RVLP Technologies 0 0 0 0 0 0 0
ShiftForward 1 Empresa Inglês 53 1 1 0 0
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 4 
meses
0 0 0 0 0 0
SiliconGate 1 Empresa Inglês 84 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
Streambolico 1 Empresa Inglês 13 1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0
Strongstep 1 Empresa
Português, 
Inglês
210 1 1 0 0
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 9 
meses
1 n/d 1 20 0 0 0 0
Tomorrow Options 1 Empresa Inglês 150 1 1 0 0 - 1 n/d 0 0 0 0 0
TOP Research 0 1 n/d 0 1 0 0 0
Tuizzi.com 1 Empresa
Português, 
Inglês
77 1 1 0 0
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 6 
meses
0 0 0 0 0 0
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Tweasy 0 0 0 0 0 0 0
Ueb 1 Empresa Português 47 1 0 0 0
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 4 
meses
0 1
sem 
actividade
17 0 0 0 0
Uniplaces 1 Empresa Inglês 92 1 0 0 0 - 0 1 12 0 0 0 0
Venture Catalysts 1 Empresa Inglês 88 1 0 0 0
1 Publicação 
em Junho. 
Todos os meses 
faz publicações
0 0 0 0 0 0
Vitasensis 0 1 n/d
sem 
actividade
1
sem 
actividade
0 0 0 0 0
Widetail 1 Empresa Inglês 10 1 1 1 1 - 0 0 0 0 0 0
WIT-Software 1 Empresa Inglês 1009 1 0 0 0
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 3 
meses
0 0 0 0 0 0
XNFINITY 1 Empresa
Português, 
Inglês
41 1 0 0 0
Com 
publicações. 
Mas não em 
Junho nem nos 
últimos 5 
meses
0 0 0 0 0 0
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Biognosis 0 0 0 1 1 0 0
FoodinTech 0 0 1+ 1 1 1 0
GRiSP 0 0 0 1 1 0 0
Inovapotek 0 0 1 1 1 1 0
Saport 0 0 1+ 1 1 1 0
ScanSci 0 0 1+ 1 1 1 0
ScreenProfind 0 0 0 0 1 1 0
Abyssal 0 0 1 1 1 0 0
Ambietel 0 0 1 1 1 1 1
Beagle 0 0 1 1 1 1 0
BlueMater 0 0 1 1 1 1 0
Onda Wetsuits 0 0 1 1 1 0 0
ReefPower 0 0 1 1 1 0 0
WoW - Walk on Wind 0 0 0 1 1 0 0
3Decide 0 0 1+ 1 1 1 1
A3S 0 0 1 1 1 1 0
Architailors 0 0 0 1 1 0 0
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Bastidor Público 0 0 1+ 1 1 1 0
Blip.pt 0 0 1+ 1 1 1 0
Claan 0 0 1+ 1 1 1 1
Clínica de Arquitectura 0 0 1+ 1 1 0 0
CREA 0 0 0 1 1 0 0
CulturePrint 1 0 1+ 1 1 1 1
Engenho das Ideias 0 0 1+ 1 1 1 0
Gema 0 0 1+ 1 1 0 0
Hostname 0 0 0 1 0 0 0
ID+ Instituto de Investigação em Design, 
Media e Cultura
0 0 1 1 1 1 0
Illustopia 0 0 0 1 1 0 0
LIKEArchitects 0 0 1+ 1 1 1 0
Lovers & Lollypops 0 0 1+ 1 1 1 0
MadCaps 0 0 1+ 1 1 1 0
NCREP 0 0 1+ 1 1 1 0
Oporto Style Group 0 0 1 1 1 1 0
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OSTV 0 0 1+ 1 1 1 0
Porto24 0 0 1+ 1 1 1 1
SPOT 0 0 1 1 1 1 0
SW.ark 0 0 1+ 1 1 1 0
Tecla Colorida 0 0 1+ 1 1 1 1
TVU 0 0 1+ 1 1 1 1
12 Feet Tall Studio 0 0 1 1 1 0 1
Adclick 0 0 1+ 1 1 1 1
Adjust Consulting 0 0 0 1 1 0 0
AMT Consulting 0 0 1+ 1 1 1 1
AnubisNetworks 0 0 1+ 1 1 1 1
Associação Rede Competência em 
Polímeros
0 0 0 1 1 0 0
AuditMark 0 0 1+ 1 1 1 0
B3 Ideas 0 0 1+ 1 1 1 1
Bilobite Engenharia 0 0 1+ 1 1 1 0
Binteractive 0 0 1+ 1 1 1 0
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Bitmaker Software 0 0 1+ 1 1 1 1
Bunker Studios 0 0 1+ 1 1 1 1
Cardmobili 0 0 1+ 1 1 1 1
Declarativa 0 0 0 1 1 0 0
Douro Prime 0 0 1+ 1 1 1 0
dreamo 0 0 1 1 1 0 0
E-Act 0 0 1+ 1 1 1 0
EdiGreen 0 0 0 1 1 0 0
Emailbidding 0 0 0 1 1 0 0
Energia Fundamental – Serviços 
energéticos
0 0 1+ 1 1 1 0
Ewen - Energia e Ambiente 0 0 1 1 1 0 0
FYI – Smart and Active Communication 0 0 0 1 1 0 0
Gisgeo Information Systems 0 0 1+ 1 1 1 0
Glazed Solutions 0 0 1+ 1 1 1 0
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Health Insight 0 0 0 1 1 0 0
Humode 0 0 0 1 1 0 0
Ideia.M 0 0 1+ 1 1 1 1
InovRetail 0 0 1+ 1 1 0 0
Instituto Fraunhofer AICOS 0 0 1+ 1 1 1 0
LabOrders 0 0 1 1 1 0 0
Last2Ticket 0 0 1+ 1 1 1 1
LatitudeN 0 0 1+ 1 1 1 0
Massivemov 0 0 1+ 1 1 1 1
Mercatura 0 0 0 1 1 0 0
Neoscopio 0 0 1+ 1 1 0 0
Netflow 0 0 0 1 1 0 0
NewMensus 0 0 0 1 1 0 0
Nonius Software 0 0 1+ 1 1 0 0
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OceanScan 0 0 0 1 1 0 0
Orzare, SA 0 0 1+ 1 1 1 0
Página na Hora 0 0 0 1 1 0 0
Playnify 0 0 1+ 1 1 1 1
RentingPoint 0 0 1+ 1 1 1 0
RVLP Technologies 0 0 0 1 1 0 0
ShiftForward 0 0 1+ 1 1 1 0
SiliconGate 0 0 1 1 1 0 0
Streambolico 0 0 1 1 1 0 0
Strongstep 0 1 1+ 1 1 1 1
Tomorrow Options 0 0 1+ 1 1 1 1
TOP Research 0 0 1+ 1 1 1 1
Tuizzi.com 0 0 1+ 1 1 1 1
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Tweasy 0 0 0 1 1 1 1
Ueb 0 0 1+ 1 1 1 0
Uniplaces 0 0 1+ 1 1 1 0
Venture Catalysts 0 0 1 1 1 0 0
Vitasensis 0 0 1+ 1 1 0 0
Widetail 0 0 1+ 1 1 0 0
WIT-Software 0 0 1+ 1 1 1 0
XNFINITY 0 0 1+ 1 1 1 0
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